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INTRODUCCION

Las empresas en Guatemala cumplen un papel importante en la economia,
porque son la principal fuente de empleo e ingresos, ademas contrarrestan el
lento crecimiento econdmico que vive el pais; cada una se diferencia en tamario,
procedencia de capital, forma juridica y tipo de actividad que realiza,
clasificAndose en industriales, de servicios y comerciales; estas Ultimas se
dedican a la adquisicién de bienes para la venta posterior, existiendo diversidad
de productos y servicios que se comercializan dentro del mercado, como la rama
automotriz; actividad atractiva para la inversion debido al incremento en la
importacion de vehiculos; no obstante debe existir un enfoque en cada una de
las actividades y procesos relacionados con el comercio para el correcto
funcionamiento de las empresas; es entonces el servicio al cliente una de las
acciones clave para el éxito de cualquier entidad y como herramienta estratégica
de mercadotecnia permite la satisfaccion y superacion de expectativas de los

clientes.

La presente investigacion esta aplicada a una empresa que se dedica a la
comercializacion de productos y servicios automotrices (en lo sucesivo,
ECOPSA) ubicada en la ciudad de Guatemala, la cual ha observado una
reduccion en el nimero de clientes en los ultimos afios. Por tal motivo, el objetivo
es determinar las causas de la problematica para posteriormente proponer

cursos de accidon que ayuden a solventarla.

El trabajo de investigacion contiene tres capitulos, el primero lo constituye el
marco tedrico que proporciona informacion sobre los principales aspectos de la

mercadotecnia que son la base y fundamento para la determinacién de la



situacion actual y formulacion de propuestas encaminadas a resolver la

problematica.

El segundo capitulo presenta el diagnostico situacional de la empresa que
incluye los resultados de entrevistas y encuestas realizadas al gerente general,
colaboradores, asi como a clientes para dar a conocer los hallazgos relacionados
con el servicio al cliente. Ademas, contiene el andlisis de la matriz FODA que

sirvié de base para la formulacion de estrategias.

El tercer capitulo comprende las propuestas de estrategias de servicio al cliente
gue permitirdn solucionar la probleméatica detectada en el diagndstico situacional
y contribuirdn a mejorar la atencién brindada a los usuarios, asi como eliminar las
diferencias entre sus expectativas y percepciones. Por ultimo, se presentan las

conclusiones, recomendaciones, bibliografia y anexos.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

El presente capitulo proporciona informacion sobre los principales aspectos de la
mercadotecnia que serviran de apoyo y fundamento para la realizacion de la
investigacion, especificamente para la determinacién de la situacion actual de la
empresa y posteriormente la formulacién de propuestas encaminadas a solventar

la problematica.

1.1 Mercadotecnia
“‘La mercadotecnia se define como un proceso mediante el cual las empresas
crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en

reciprocidad, captar valor de los clientes.” (4:5)

En otros términos, “es un sistema total de actividades de negocios ideado para
planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos y
distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion”.
(13:6)

Proceso que debe ser aplicado en la empresa de forma eficiente para crear una
ventaja competitiva sobre los oferentes, esto significa ocuparse primordialmente
de los clientes y satisfacer sus necesidades para crear relaciones perdurables
con ellos. Todas las actividades empresariales deben estar enfocadas en buscar
y conocer las necesidades, gustos y preferencias de los clientes para la entrega

de valor superior.

1.1.1 El proceso de la mercadotecnia
Este proceso inicia cuando se enfocan esfuerzos para conocer las necesidades,
deseos y demandas de los clientes para la entrega de ofertas de mercado que

satisfagan sus necesidades; luego se disefia una estrategia de mercadotecnia



orientada a los clientes del mercado meta, posteriormente se crea un plan de
mercadotecnia integrado que incluya la mezcla de marketing, para formar
relaciones redituables que “implique gestionar cuidadosamente tanto informacién
detallada acerca de clientes individuales, como puntos de contacto con ellos para
maximizar la lealtad.” (4:13) y finalmente captar valor en forma de ventas y
utilidades. (Véase figura 1)

Figura 1

Modelo del proceso de mercadotecnia
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Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. 2013. Fundamento de marketing. 11e. ed. México, Pearson

Educacion. 4 p.

1.1.1.1 Conceptos béasicos del proceso de la mercadotecnia
Se consideran seis conceptos fundamentales para comprender el proceso de la

mercadotecnia, estos son:

a. Necesidades
“‘Estados de carencia percibida. Incluye las necesidades fisicas de comida,
vestido, calor, seguridad; las necesidades sociales de pertenencia y afecto; y las

necesidades individuales de conocimiento y autoexpresion.” (4:6)

b. Deseos
‘Forma que toman las necesidades humanas a medida que son procesadas por

la cultura y la personalidad individual.” (4:6)



c. Demandas

Son “los deseos humanos respaldados por el poder de compra.” (4:6)

La empresa tiene que conocer el mercado donde opera para ofrecer a los
clientes un producto o servicio que supere sus expectativas, para ello se hace

indispensable comprender las necesidades, deseos y demandas de los usuarios.

d. Ofertas de mercado

Se define como “una combinacién de productos, servicios, informacién o
experiencias ofrecidos a un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo.”
(4:6) es decir, una oferta de mercado “incluye personas, lugares, organizaciones,

informacion e ideas.” (4:6)

e. Intercambio
Se refiere al “acto de obtener de alguien un objeto deseado ofreciendo algo a
cambio.” (4:7)

Cuando mas de dos personas o empresas voluntariamente quieren satisfacer
sus necesidades y deseos ocurre el intercambio, puesto que, es a través de este

acto que ambas partes obtienen algo de valor que los beneficiara.

f. Mercado
Definido como “el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un

producto o servicio.” (4:8)

Conocer las caracteristicas geogréaficas, demograficas, psicograficas vy
conductuales del mercado meta, facilita el desarrollo de ofertas de mercado que
satisfagan las necesidades de los clientes al entregarles valor superior que

genere relaciones de lago plazo.



1.1.2 Importancia de la mercadotecnia

La mercadotecnia aplicada de forma eficiente sera de gran utilidad para la
empresa comercializadora de productos y servicios automotrices; todas las
actividades relacionadas a ella, incluyendo la planificacion y ejecucion, serviran
para cumplir los objetivos organizacionales; a pesar de que las finanzas,
operaciones, contabilidad y otras funciones empresariales desempefan un rol
fundamental, las que no tendrian importancia si no existiera suficiente demanda
de productos y servicios, generados mediante la aplicaciéon de estrategias y

técnicas de mercadotecnia que provocan una accion de compra.

1.1.3 Ambiente de la mercadotecnia
El entorno de la mercadotecnia consiste en “actores y fuerzas ajenas al
marketing que afectan la capacidad de la direccion de marketing para generar y

mantener relaciones exitosas con los clientes meta.” (4:66)

Debido a que la mercadotecnia se desenvuelve en un entorno cambiante y
complejo, existen oportunidades y amenazas que afectan a las empresas,
principalmente en la creacion de relaciones redituables con los clientes, por ello
se hace necesario el conocimiento del entorno para adaptarse rapidamente a los

cambios que se susciten.

1.1.3.1 Macroentorno

“‘Consiste en las grandes fuerzas de la sociedad que afectan el microentorno:
demograficas, econémicas, naturales, tecnologicas, politicas y culturales.” (4:66)
La empresa opera dentro de estas fuerzas ambientales que son externas a la
organizacion; incluye oportunidades y amenazas que afectan todas las

actividades de mercadotecnia, como:



a. Entorno demogréfico

“Es el estudio de las poblaciones humanas en términos de su tamafo, densidad,
edad, genero, raza, ocupacion y otras estadisticas.” (4:70) Es una fuerza de vital
importancia porque permite conocer las tendencias que se desarrollan en el
entorno, puesto que se refiere al estudio de las personas y éstas constituyen los

mercados, donde se realiza el intercambio de bienes y servicios.

b. Entorno econGmico

“Las personas por si solas no hacen un mercado; tienen que tener dinero y estar
dispuestas a gastarlo. En consecuencia, el ambiente econémico es una fuerza
significativa que repercute en las actividades de marketing de casi cualquier
organizaciéon.” (13:32) En virtud que afecta el poder de compra del consumidor y

los patrones de gasto, mismas que repercuten en las actividades de la empresa.

c. Entorno natural
“Implica los recursos naturales que los mercaddlogos necesitan como insumos, o

gue son afectados por las actividades de marketing.” (4:77)

d. Entorno tecnolégico
La tecnologia ofrece oportunidades para las actividades de mercadotecnia,
porque “tiene un efecto formidable en los estilos de vida, patrones de consumo y

bienestar econémico.” (13:41)

e. Entorno politico

“Consiste en las leyes, agencias gubernamentales y grupos de presion que
influyen o limitan a varias organizaciones e individuos en una determinada
sociedad.” (4:80) No solo es un conjunto de ideas que forman una estructura
juridica, también moldean y afectan el comportamiento de un individuo, empresa

0 sociedad.



f. Entorno cultural

Formado por creencias y valores que repercuten en las percepciones de la
sociedad, es decir que “consiste en las instituciones y otras fuerzas que afectan
los valores basicos de una sociedad, sus percepciones, preferencias y

comportamientos.” (4:83)

1.1.3.2 Microentorno

Ademas de considerar el macroentorno para el éxito de una empresa, también se
debe recurrir a fuerzas cercanas que la afectan para generar satisfaccion y
mantener relaciones redituables con los clientes; el microentorno esta “formado
por los actores cercanos a la empresa que afectan su capacidad para servir a los
clientes: empresa, proveedores, intermediarios de marketing, mercados de

clientes, competidores y publicos.” (4:66)

a. Laempresa

Entorno interno formado por distintos departamentos que “comparten la
responsabilidad de entender las necesidades del cliente y crear valor para el
cliente.” (4:67)

b. Los proveedores

Son parte vital del ambiente de mercadotecnia, en virtud que “constituyen un
eslabon importante en la red general de la empresa de entrega de valor al
cliente; proveen los recursos que la empresa necesita para producir sus bienes y

servicios.” (4:67)

c. Intermediarios de mercadotecnia

“Son organizaciones de negocios independientes que ayudan directamente en el
flujo de bienes y servicios entre una organizacion de marketing y sus mercados.”
(13:43)



d. Competidores

El ambiente competitivo es otra fuerza que debe ser vigilada, porque permite
crear ventajas estratégicas que otorgan un posicionamiento superior sobre la
oferta de la competencia, también “provee mayor valor y satisfaccion al cliente

que sus competidores.” (4:68)

e. Puablicos

Las organizaciones deben crear una oferta para cada mercado de clientes que
genere una respuesta deseada; pueden ser publicos financieros, de medios,
gubernamentales, internos, de accion ciudadana y locales que tengan un interés

sobre la capacidad de la empresa.

f. Clientes

Son actores importantes en el microentorno, se deben considerar los gustos y
preferencias de los clientes para “desarrollar y brindar ofertas que satisfagan las
necesidades y expectativas del consumidor, asegurando por tanto su propia
supervivencia econdmica. Para alcanzar estos objetivos, los proveedores de
servicio necesitan entender la forma en que los consumidores eligen,

experimentan y evalGan sus ofertas de servicio.” (14:50)

f.1 Tipos de clientes

Segun la relacién actual o futura de los clientes con la empresa, estos se pueden
clasificar en actuales, perdidos y potenciales, también segmentarlos seglin su
razon de compra, dividiéndose en consumidores finales y usuarios

empresariales.

e Clientes actuales

Se refiere a las “personas, empresas u organizaciones que hacen compras a la

empresa de forma periddica o que lo hicieron en una fecha reciente. Este tipo de

clientes es el que genera el volumen de ventas actual, por tanto, es la fuente de
7



ingresos que percibe la empresa en la actualidad y es la que le permite tener una

determinada participacion en el mercado.” (17:s.p)

e Clientes perdidos

Son los clientes que “percibieron el desempefio de la empresa, el producto y/o el
servicio por debajo de sus expectativas; por tanto, no quieren repetir esa
experiencia desagradable y optan por otro proveedor.” (17:s.p)

La empresa al tener una orientacién hacia el mercado basada en la satisfaccion
de las necesidades del cliente como principal objetivo, construird y mantendra
relaciones de largo plazo rentables y perdurables con ellos; caso contrario,

perdera usuarios que buscaran a la competencia.

e Clientes potenciales

Se definen como “personas, empresas u organizaciones que no le realizan
compras a la empresa en la actualidad pero que son visualizados como posibles
clientes en el futuro porque tienen la disposicion necesaria, el poder de compra y
la autoridad para comprar. Este tipo de clientes es el que podria dar lugar a un
determinado volumen de ventas e ingresos en el futuro a corto, mediano o largo

plazo.” (17:s.p)

e Consumidor final

Se refiere al grupo de clientes que “compran los bienes y servicios para su uso
personal o en el hogar y satisfacen deseos estrictamente no empresariales”.
(13:151)



e Usuario empresarial

Se establece que “son organizaciones comerciales, industriales o institucionales

gue compran bienes o servicios para uso de su organizacién, para reventa o para
hacer otros productos.” (13:151)

1.1.4 Mezcla de mercadotecnia

‘La mezcla de mercadotecnia consiste en un conjunto de herramientas que la
empresa emplea para implementar su estrategia de marketing”. (4:12) “McCarthy
clasific6 varias actividades de marketing en herramientas de la mezcla de
marketing de amplios tipos diferentes, a los que llamo cuatro Ps de marketing:
producto, precio, plaza y promocion.” (5:25) (Véase figura 2)

Figura 2

La mezcla de mercadotecnia
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Fuente: Kotler, P. y Keller, K.L. 2012. Direccién de marketing. 14a. ed. México, Pearson
Educacion. 25 p.



La empresa ademdas de crear una oferta que satisfaga las necesidades de los
clientes, determina un precio justo y lo pone a disposicion de los consumidores
meta, para finalmente comunicarla. No obstante, actualmente las cuatro Ps ya
no son suficientes, ahora se requiere considerar a un grupo mas representativo,
que incluya personas, procesos, programas y performance, pues generara un

valor adicional para el cliente.

1.1.4.1 Producto

Puede ser tangible e intangible, puesto que como elemento clave para la oferta
de mercado, debe otorgar valor a los clientes; en otros términos, un producto es:
“cualquier cosa que pueda ser ofrecido a un mercado para satisfacer un deseo o
una necesidad, incluyendo bienes fisicos, servicios, experiencias, eventos,

personas, lugares, propiedades, organizaciones, informacion e ideas.” (5:325)

El producto esta formado por varios atributos como el precio, marca, empaque,
disefio, garantia, calidad del producto, color, caracteristicas fisicas del bien, por

el servicio y reputacion del vendedor.

1.1.4.2 Precio
El precio es el Unico elemento que genera ingresos para la empresa, el resto
produce costos, en otros términos, esto es “la cantidad de dinero que se cobra

por un producto o un servicio.” (4:257)

Ademas, es una herramienta clave que permite crear y entregar valor a los
clientes a través de beneficios que son superiores a los costos incurridos en la
adquisicion del producto como “el dinero que se paga al vendedor, la obtencion
de informacion sobre el producto para hacer la eleccion, la negociacion de la
compra, el arreglo del financiamiento, el aprendizaje del producto y el desecho

del mismo cuando ya no es util” (13:13)
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1.1.43 Plaza

Se define como “la implementacion de los medios mas adecuados para que los
productos o servicios que vayan a comprar, o hayan comprado los clientes, estén
a su disposicion en la cantidad adecuada para la mayor cantidad de clientes
posibles, en el sitio mas adecuado para dichos clientes, y en el plazo de tiempo o
fecha adecuados.” (12:240)

El disefio de un canal de distribucién es clave para obtener una diferenciacion en
la oferta de la empresa comercializadora de productos y servicios automotrices;
no obstante, se debe mantener el transporte, almacenamiento, cantidad y costos
de inventario lo mas bajo posible, para satisfacer correctamente las necesidades

de la empresa.

1.1.4.4 Promocion

Se refiere a una “mezcla especifica de herramientas de promocion que emplea la
compafia para comunicar de manera persuasiva valor y para generar relaciones
con el cliente.” (4:357) El fin es convencer a los clientes para aceptar los bienes,

servicios e ideas que ofrece la empresa para que sean adquiridos por ellos.

a. Mezcla promocional

La mezcla promocional de la empresa debe incluir, la publicidad, relaciones
publicas, venta personal, promocion de ventas, aunque en la actualidad se
incluyen actividades como marketing de base de datos, directo, patrocinio,

electrénico interactivo, guerrilla y alternativo.
a.1l Publicidad

Se define como “cualquier forma pagada e impersonal de presentacion y

promocion de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.” (4:357)
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a.2 Promocion de venta
Se refiere a todos los “incentivos a corto plazo para fomentar la compra o venta

de un producto o servicio.” (4:357)

La empresa puede aplicar varias técnicas de promocién de venta que incluya
muestras, cupones, descuentos, regalos, sorteos, paquetes de oferta,
reembolsos y ferias comerciales para persuadir a los clientes a que compren el

bien o servicio inmediatamente.

a.3 Ventas personales

Se establece que es “la comunicacion personal de informacion para persuadir a
alguien de que compre algo.” (13:528) es decir, “implica interacciones
interpersonales entre vendedores y clientes individuales, ya sea cara a cara, por
teléfono, por correo electronico, a través de video o conferencias Web, o por
otros medios.” (4:393)

a.4 Relaciones publicas

Hace referencia a “una herramienta de administracion destinada a influir
favorablemente en las actitudes hacia la organizacion, sus productos y politicas.”
(13:574)

a.5 Mercadotecnia directa
Es una herramienta de la mezcla promocional que consiste en “vender productos

a los clientes sin usar a otros miembros del canal.” (2:312)

a.6 Mercadotecnia interactiva

Significa que “es el desarrollo de programas de mercadotecnia que crean
interacciéon de consumidores y empresas, en lugar de simplemente enviar
mensajes a los posibles clientes. Dichos programas suponen comunicacion en
dos direcciones y participacion del cliente.” (2:251)
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1.2 Servicio

Se establece que “son actividades econdmicas que crean valor y proporcionan
beneficios a los clientes en tiempos y lugares especificos como resultado de
producir un cambio deseado en (o a favor de) el receptor del servicio.” (7:4) Son
actos que la empresa comercializadora de productos y servicios automotrices
ofrece a otra y cuyo resultado no es un producto, sino algo intangible que se

consume en el momento que se produce.

En otros términos, los servicios “son actividades identificables e intangibles que
son el objetivo principal de una transaccion disefiada para brindar a los clientes

satisfaccion de deseos o necesidades.” (13:301)

1.2.1 Importancia del servicio

Los servicios son una via para la obtenciébn de una ventaja competitiva
sostenible, en otras palabras, es una oportunidad para crecer, puesto que
permite la entrega de satisfaccion al cliente y obtener beneficios como relaciones
rentables con ellos; el servicio que brinda la empresa comercializadora de
productos y servicios automotrices debe adaptarse a las necesidades del cliente,
ofrecer un precio justo, distribucién y promocion efectiva hacia el mercado

objetivo.

1.2.2 Categorias de la mezcla del servicio
El servicio puede ser lo principal en la oferta de mercado o solo una parte, de ahi

se distinguen cinco categorias de la mezcla del servicio que son:

“Bien puro tangible. Es un bien como jabdn, dentifrico o sal, sin ningun servicio

adicional.

Bien tangible con servicios adicionales. Un bien tangible, como un automdvil,
una PC o un teléfono mavil, que viene acompafiado por uno o varios servicios.
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Hibrido. Se trata de una oferta -por ejemplo, comer en un restaurante- que
incluye bienes y servicios por igual: a los clientes de un restaurante les importa

tanto la comida como el servicio.

Servicio principal con bienes y servicios secundarios adicionales. Es un
servicio principal (como un viaje por avion) con servicios adicionales o bienes de
apoyo (refrigerios o bebidas). Este tipo de oferta requiere un bien que demanda
una alta inversion de capital —un avidn- para su realizacion, pero su componente

principal es un servicio.

Servicios de apoyo. Este tipo de oferta se basa principalmente en un servicio
intangible, como el cuidado de nifios, la psicoterapia 0 una sesion de masaje.”
(5:356)

1.2.3 Caracteristicas de los servicios
Los servicios cuentan con caracteristicas clave que deben ser considerados,

pues afectan las decisiones de la mercadotecnia, estas son:

1.2.3.1 Intangibilidad
Caracteristica que indica que los servicios “son ejecuciones 0 acciones en lugar
de objetos, no pueden verse, sentirse, degustarse o tocarse de la misma manera

que pueden sentirse los bienes tangibles.” (14:20)

Para disminuir la incertidumbre, la empresa debe manejar la evidencia fisica que
demuestre la calidad del servicio, lo anterior incluye personas, equipo, lugar,
simbolos, material de comunicacion y precio, para hacer de lo intangible algo

tangible.
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1.2.3.2 Heterogeneidad

Se refiere a que “los servicios son ejecuciones, con frecuencia producidos por
humanos, no hay dos servicios que sean precisamente iguales.” (14:21) La
variabilidad de los servicios se debe a que no existen clientes iguales, cada uno
tiene gustos, preferencias y experiencias Unicas que los distinguen;

generalmente se otorgan garantias a los consumidores.

1.2.3.3 Produccién y consumo simultaneo

Significa que “los servicios no pueden separarse de sus proveedores, ya sea que
los proveedores sean personas o maquinas.” (4:209) Esta caracteristica también
se refiere a que el cliente interactia en el momento que se produce el servicio,

asi que son productores del mismo.

1.2.3.4 Caducidad

Se refiere a que “los servicios no pueden ser guardados, almacenados,
revendidos o devueltos.” (14:22) Por este motivo, se debe tener conocimiento de
la demanda de los servicios, debido a que no pueden ser inventariados. (Véase
tabla 1)

Tabla 1
Diferencias entre bienes y servicios
Bienes Servicios
Caracteristicas | Caracteristicas Implicaciones

No pueden inventariarse

_ _ Dificil de patentarlo
Tangible Intangible

No pueden exhibirse

Fijacién de precios es dificil

Continua...
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Continuacion tabla 1

Bienes

Servicios

Caracteristicas

Caracteristicas

Implicaciones

Estandarizado

Heterogéneo

Entrega del servicio y satisfaccion del
cliente dependen de las acciones del
empleado.

Calidad del servicio depende de
factores incontrolables

Diferencias entre el servicio recibido y lo

prometido

Produccién

Produccion y

Clientes participan en la transaccion

Los empleados afectan el resultado del

separada del consumo o
_ servicio
consumo simultaneo
La produccion masiva es dificil
_ Los servicios no pueden devolverse o
No perecedero Caducidad

revenderse

Fuente: Zeithaml, V.A., Bitner, M.J. y Gremler, D.D. 2009. Marketing de servicios. 5a. ed. México,

McGraw-Hill. 20 p.

1.2.4 Niveles de los servicios

Se debe tomar en cuenta los productos y servicios en tres niveles, porque cada

uno le agrega valor para el cliente.

Servicio esencial. “Son los beneficios o servicios esenciales que resuelven un

problema y que los consumidores buscan.” (4:198) Como luz, agua, salud y

transporte.

Servicio real.

Segundo nivel en el que se “debe transformar el beneficio

esencial en un producto real. Necesitan desarrollar caracteristicas para los
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productos y servicios, ademas de disefio, nivel de calidad, marca y empaque.”

(4:198) Como los teléfonos celulares inteligentes.

Servicio aumentado. “Se crea alrededor de los beneficios esenciales y del
producto real, ofreciendo beneficios y servicios adicionales al consumidor.”
(4:198) Es una solucion completa a las necesidades del consumidor. Como

garantias, mantenimiento, asesoria técnica, facilidad de pedido y entrega.

1.2.5 Calidad del servicio

Es un elemento implicito en la satisfaccion del cliente que depende de su
percepcion, es de importancia al momento de evaluar el servicio recibido; de otra
manera la calidad del servicio “es una evaluacién enfocada que refleja la
percepcion del cliente de la confiabilidad, seguridad, sensibilidad, empatia y
tangibles.” (14:103) Asi que es un aspecto que debe ser considerado para
superar las expectativas del cliente.

La calidad del servicio tiene dos atributos, “primero, la calidad la define el cliente,
no el productor-vendedor, segundo, los clientes evallan la calidad del servicio
comparando sus expectativas con sus percepciones de como se efectua.”
(13:315) por lo tanto, la empresa tiene que enfocarse en brindar un servicio que
supere 0 se ajuste a las expectativas de los usuarios, posteriormente
estandarizar su desempefio y por ultimo evaluar la calidad del mismo para medir

la satisfaccion del cliente.

1.2.5.1 Dimensiones del servicio
Para medir la calidad del servicio se identifican cinco dimensiones, desarrollados
por Parsu Parasuraman, Valarie Zaithham y Leonard Berry quienes sugieren que

los clientes utilizan varios factores para percibir la calidad, estos son:
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a. Confiabilidad

Se define como “la capacidad para ejecutar el servicio prometido en forma
segura y precisa. En su sentido mas amplio, significa que la compafia cumple
sus promesas sobre entrega, suministros del servicio, solucion de problemas y

fijacion de precios.” (14:113)

b. Sensibilidad

Se refiere a la “disposicion a ayudar a los clientes y a proporcionar un servicio
expedito. Esta dimension enfatiza la atencion y prontitud al tratar las solicitudes,
preguntas, quejas y problemas del cliente.” (14:114) Los colaboradores de la
empresa tienen que apoyar a los usuarios durante todo el proceso de entrega del

servicio para que sea brindado en un tiempo conveniente.

c. Seguridad

Hace referencia a “el conocimiento y cortesia de los empleados y la capacidad
de la empresa y sus empleados para inspirar al cliente credibilidad y confianza,
(...) importante en particular para servicios que los clientes perciben de alto
riesgo o para servicios de los cuales se sienten inseguros sobre su capacidad

para evaluar los resultados.” (14:114)

d. Empatia

Se define como “la atencion individualizada cuidadosa que la empresa
proporciona a sus clientes. La esencia de la empatia es transmitir, por medio de
un servicio personalizado o adaptado al gusto del cliente, que son Unicos y

especiales y que se entienden sus necesidades.” (14:114)
e. Tangibles

“‘Se define como la apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y

materiales de comunicacion. Proporcionan representaciones fisicas o imagenes
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del servicio que los clientes, en particular los nuevos, usaran para evaluar la
calidad.” (14:115)

1.3 Servicio al cliente

El servicio al cliente requiere cambios profundos en la administracion de la
empresa, en la cultura y en el trato que se le otorga al personal; “es el servicio
proporcionado en apoyo de los productos centrales de una compafiia.” (14:5) Es
una herramienta de mercadeo que puede ser eficaz si se utiliza correctamente;
como estrategia debe estar presente donde exista una interaccion con el cliente

para otorgarle satisfaccion y permitir la superacion de las expectativas.

1.3.1 Importancia del servicio al cliente

Los clientes ya no solo esperan un producto tangible de calidad, es mas, desean
un excelente servicio al cliente que supere las expectativas, que incluya un trato
amable, comodidad, ambiente agradable, trato personalizado y una atencion
rapida; un buen servicio al cliente genera un incremento en la participacion de
mercado, una reputacion positiva y sobre todo, atrae clientes nuevos; lo anterior

repercute en un incremento en ventas y utilidades de la empresa.

1.3.2 Caracteristicas del servicio al cliente

Propiedad. “Aunque a menudo los servicios incluyen elementos tangibles, el
desempenio del servicio es, en principio intangible. En los servicios, la naturaleza
del desempeiio es la que proporciona los beneficios.” (7:45) Los clientes no
compran la propiedad sino el uso o disponibilidad del servicio, debido a la

intangibilidad del mismo.

Contacto directo. Se refiere al contacto entre los colaboradores y el cliente; es
el momento en que “las promesas se cumplen o se rompen y donde se llega al

terreno de los hechos, en ocasiones llamado marketing en tiempo real.” (14:119)
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Participacidn activa del cliente. El cliente participa y forma parte en el proceso
de produccion del servicio, porque “no se limita a comprar y usar un Servicio;
ademas, desempefia un papel activo en su entrega. Sus palabras y acciones

afectan la calidad de sus propias experiencias de servicios.” (5:363)

1.3.3 Modelos del servicio al cliente
Existen tres modelos efectivos de servicio al cliente, los cuales se desarrollan a

continuacion:

1.3.3.1 Tridngulo de la mercadotecnia de servicios

El triAngulo de los servicios “refuerza visualmente la importancia de las personas
en la capacidad de las empresas para mantener sus promesas Yy tener éxito al
construir relaciones con los clientes. El triangulo muestra los tres grupos
vinculados que trabajan juntos para desarrollar, promover y entregar servicios.”
(14:353) Los grupos que conforman el triangulo son clientes, compafia y

proveedores (véase figura 3), ademas de incluir tres tipos de marketing:

Mercadotecnia externa. La empresa prepara y produce el servicio al cliente,
para luego fijar un precio, distribuirlo y promoverlo; se formulan promesas que se

puedan cumplir para satisfacer las expectativas del cliente.

Mercadotecnia interna. Marketing que permite facilitar la promesa, a través de
la capacitacion, motivacion, recompensa, otorgamiento de equipo y tecnologia a

los proveedores del servicio para que atiendan correctamente a los clientes.

Mercadotecnia interactiva. Ocurre en el momento de la verdad, esto es, cuando
existe una interaccion entre el proveedor del servicio y el cliente, tiempo en el
que se cumple o rompe la promesa segun la habilidad del empleado para

atender a los mismos.
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Figura 3

Tridngulo de la mercadotecnia de servicios

Compaiiia

Mercadotecnia externa

(comunicacion externa)

L e Publicidad
Mercadotecnia interna e Promocion de
e Comunicaciones verticales ventas

e Comunicaciones e Relaciones publicas

horizontales e Mercadotecnia
directa
Proveedores * » Clientes

Mercadotecnia interactiva

Ventas personales

Centro de servicio a los clientes
Encuentros de servicio
Panorama de servicio

Fuente: Zeithaml, V.A., Bitner, M.J. y Gremler, D.D. 2009. Marketing de servicios. 5a. ed. México,
McGraw-Hill. 480 p.

1.3.3.2 Mezclaampliada de la mercadotecnia de servicios

Para los servicios se hace necesario no solo tomar en cuenta las cuatro Ps, sino
otros tres elementos que son, personas, procesos Yy evidencia fisica, dos de ellos
son factores explicitos y uno es un factor implicito, que influye en las

percepciones y experiencias del cliente. (Véase tabla 2)
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Tabla 2

Mezcla ampliada de la mercadotecnia de servicios

Personas Evidencia fisica Procesos
Empleados Disefio de la instalacion | Flujo de actividades
e Reclutamiento fisica e Estandarizadas
e Capacitacion e Equipo e Personalizadas
e Motivacion e Seiializacion Numero de pasos
e Recompensas e Uniforme del | o Simple
e Trabajo en equipo empleado 0| e Complejo
Clientes vestimenta Participacion del cliente
e Educacion e Estacionamiento
e Capacitacion e Disefio interior 'y

exterior

e PA4ginas de internet

Otros tangibles

e Informes, folletos

e Tarjetas de
presentacion

e Declaraciones

e Garantias

+

Mezcla de mercadotecnia tradicional

Producto Precio Plaza Promocion

Fuente: Zeithaml, V.A., Bitner, M.J. y Gremler, D.D. 2009. Marketing de servicios. 5a. ed. México,
McGraw-Hill. 24 p.

a. Las personas
Se refiere a “todos los actores humanos que desempefian una parte en la

entrega del servicio y que influyen, en las percepciones del comprador: el

22



personal de la empresa, el cliente y otros clientes en el ambiente de servicio.”
(14:25)

Los empleados a través de las actitudes, comportamientos y apariencia ejercen
una influencia sobre la percepcion del cliente entorno al servicio recibido, por ese
motivo, “las empresas de servicios necesitan trabajar de forma estrecha con su
departamento de recursos humanos y poner especial atencidon a la seleccion,
capacitacién y motivacion de su personal de servicio, (...) ademas, de poseer las
habilidades técnicas que se requieren para el puesto, estos individuos también
deberian contar con buenas habilidades interpersonales y una actitud positiva.”
(8:26)

b. Evidencia fisica

“El ambiente en que se entrega el servicio y donde interactua la empresa y el
cliente, y cualquier componente tangible que facilite el desempefio o la
comunicacién del servicio.” (14:25) La evidencia fisica debe utilizarse
cuidadosamente por la empresa comercializadora de productos y servicios
automotrices, puesto que, ejerce una influencia en la percepcion de los clientes

sobre el servicio.

c. Proceso

“Los procedimientos, los mecanismos y el flujo de actividades reales por los que
el servicio es entregado: la entrega del servicio y los sistemas operativos.”
(14:25) La empresa pueden incluir la entrega de garantias, proceso de cobro y
atencion a los reclamos. No obstante, “los procesos mal disefiados causan una
entrega del servicio lenta, burocratica e ineficiente, asi como pérdida de tiempo y
una experiencia decepcionante. Ademas, dificultan el trabajo del personal que
tiene contacto con el cliente, lo cual da como resultado una baja productividad y
una mayor probabilidad de que el servicio fracase.” (8:25)
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1.3.3.3 Modelo de brechas sobre la calidad del servicio

Es un modelo que se basa en las diferencias entre lo que se planea y lo que
realmente se hace (véase figura 4); emplea varias estrategias, tareas y
habilidades que deben ejecutarse correctamente para brindar un servicio que
genere satisfaccion, es decir que “es un modelo que ubica los conceptos, las
estrategias y las decisiones clave de marketing de servicios en una forma que
inicia con el cliente y disefia las tareas de la organizacion alrededor de lo que se

necesita para cerrar la brecha entre las expectativas y las percepciones del

cliente.” (14:32)

Figura 4

Modelo de brechas sobre la calidad del servicio

Servicio
CLIENTE esperado
A

Brecha del

Servicio

cliente -~
percibido

Brecha 4

COMPANIA Entrega del

servicio
N\ N
y

Disefios y
estandares de
servicio orientados

Brecha 3

Comunicaciones
externas para
los clientes

al cliente

Brecha 1

Brecha 2

Percepciones de la
compainiia de las
expectativas del

consumidor

Fuente: Zeithaml, V.A., Bitner, M.J. y Gremler, D.D. 2009. Marketing de servicios. 5a. ed. México,

McGraw-Hill. 43 p.
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a. Brecha 1 del proveedor: no saber los que el cliente espera

Conocida también como la brecha del conocimiento; ocurre cuando “los
directivos de la empresa no siempre perciben correctamente lo que desean los
clientes.” (6:373) Sobre todo, porque la empresa no tiene contacto con los

clientes y mucho menos se pregunta sobre las expectativas que ellos tienen.

La brecha numero uno del proveedor se genera porque la empresa tiene
desconocimiento de las expectativas y percepciones del cliente, mala
comunicacion entre gerentes-empleados-usuarios, falta de un enfoque en la
retencion de los clientes para lograr lealtad y fidelizacion, también por la
inexistencia de mecanismos para la recuperacién del servicio cuando se suscitan

fallas. (Véase tabla 3)

Tabla 3
Factores que influyen en la formacion de la brecha uno del proveedor

1. Orientacion inadecuada de la investigacion de mercado

e Escasa investigacion de mercados
¢ Investigacion no orientada en la calidad del servicio

e Uso inadecuado de la investigacion de mercados

2. Falta de comunicacion ascendente

¢ No hay interaccién entre gerencia y los clientes
e Poca comunicacion entre los empleados de contacto y gerentes

e Demasiados niveles entre el personal de contacto y la alta gerencia

3. Enfoque insuficiente en la relacion

¢ Inexistencia de segmentacion del mercado
e Enfoque en las transacciones mas que en las relaciones
Enfoque en los clientes nuevos en lugar de concentrarse en los clientes

habituales

Continua...
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Continuacion tabla 3

4. Recuperacion inadecuada del servicio

e Falta de estimulo para escuchar las quejas de los clientes
e Falla al compensar cuando surgen inconvenientes
¢ Inexistencia de mecanismos de recuperacion adecuados para las fallas

en el servicio

Fuente: Zeithaml, V.A., Bitner, M.J. y Gremler, D.D. 2009. Marketing de servicios. 5a. ed. México,
McGraw-Hill. 34 p.

a.l Expectativas del cliente

Se define como las “creencias sobre la entrega del servicio que sirven como
estandares o puntos de referencia contra los cuales se juzga el desempefio.”
(14:75) Como primer paso, la empresa tiene que conocer lo que desean recibir
los clientes en el servicio para que sus expectativas sean superadas y se genere

satisfaccion.

Existen dos niveles de expectativas, la primera denominada servicio deseado
que consiste en el “nivel de servicio que el cliente espera recibir, el nivel de
desempeno “anhelado.” (14:76) y el servicio adecuado, esto es “el nivel de
servicio que el cliente aceptara, (...) representa la expectativa minima tolerable,
el nivel inferior de desempeino aceptable para el cliente.” (14:7) Son los limites
entre lo deseado por el cliente y lo que considera como permisible, si el servicio
brindado cae por debajo de este nivel (adecuado) el usuario quedara

insatisfecho.

Entre el nivel deseado y el adecuado existe una zona de tolerancia que
representa la diferencia entre ambos niveles, es decir, es “el grado en que los
clientes reconocen y estan dispuestos a aceptar una variacién, (...) rango o

ventana en que los clientes no notan en particular el desempefio del servicio.
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Cuando cae fuera del rango (ya sea muy bajo o muy alto), el servicio capta la

atencion del cliente, ya sea en forma positiva o negativa.” (14:80)

a.2 Percepciones del cliente
Hace referencia al valor que el usuario proporciona al servicio, el cual depende
del nivel de calidad recibido; en otros términos, la percepcion del cliente es: “la

evaluacion subjetiva de las experiencias de servicio reales.” (14:32)

La percepcion tiene una estrecha relacion con las expectativas, puesto que, al
ser estas dinamicas, las evaluaciones también lo son porque cambian con el
tiempo, personas y culturas. Por lo tanto, cerrar la brecha entre lo que esperan
recibir los clientes y lo que perciben es primordial para proveer un servicio de

calidad que permita entregarles satisfaccion.

La empresa comercializadora de productos y servicios automotrices para
competir en el mercado tiene que entregar calidad en su servicio y satisfaccion
para lograr lealtad en los clientes. No obstante, la interaccion entre la compaiiia y
los usuarios, llamado momento de la verdad o encuentros del servicio es “cuando
las promesas se cumplen o se rompen y donde se llega al terreno de los hechos,
en ocasiones llamado “mercadotecnia en tiempo real”. Es a partir de estos

encuentros de servicio que los clientes forman sus percepciones.” (14:119)

En el momento de la verdad el cliente establece inmediatamente una imagen
sobre la calidad del servicio que influye en su nivel de satisfaccion, por lo tanto,
cada encuentro es una oportunidad para que la empresa entregue un servicio

que supere expectativas y permita fidelizar al usuario.

a.3 Satisfaccion del cliente
Esta influida por la calidad del servicio, producto, precio, factores situacionales,
personales, opiniones de amigos o familiares y estado de animo del consumidor
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(véase figura 5); es decir, la satisfaccion “es la evaluacion del cliente de un
producto o servicio en funcién de si ese producto o servicio ha cumplido las
necesidades y expectativas del cliente.” (14:104) en otros términos, “es un juicio

de actitud posterior a una experiencia de consumo.” (8:52)

La empresa comercializadora de productos y servicios automotrices tiene que
satisfacer las necesidades del cliente, cumplir o superar sus expectativas para
que existan “mayores probabilidades de convertirse en usuarios leales de una
empresa, de consolidar compras con un solo proveedor y de difundir
recomendaciones positivas.” (8:329) caso contrario, se producira insatisfaccion y

dificilmente volveran a comprar.

Figura 5

Percepcion de la calidad y satisfaccion del cliente

Confiabilidad :

Sensibilidad Calidad Factores
Seguridad de] _ situacionales
Empatia servicio

Tangibles

Calidad
del
producto

Satisfaccion Lealtad del
del cliente cliente

Factores

personales

Fuente: Zeithaml, V.A., Bitner, M.J. y Gremler, D.D. 2009. Marketing de servicios. 5a. ed. México,
McGraw-Hill. 103 p.
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a.4 Retencidén de clientes

Se basa en mantener y en mejorar las relaciones con los clientes actuales en
lugar de orientarse en buscar nuevos usuarios, en otras palabras, la
mercadotecnia de relaciones representa: “un cambio de paradigma, alejandose
de un enfoque en las adquisiciones/transacciones y yendo hacia un enfoque en
la retencion/relacion, (...) la meta primaria es construir y conservar una base de

clientes comprometidos que sean rentables para la organizacion”. (14:176, 182)

La empresa como primer paso atrae clientes para posteriormente conservarlos a
través de la entrega de un servicio y/o producto de calidad, ofrecido a un precio
justo, lo anterior genera usuarios satisfechos que no buscan cambiar de
proveedor porque obtienen valor, definido como “un intercambio para el
consumidor entre los componentes de “dar’ y “obtener”. Es mas probable que los
consumidores permanezcan en una relacion cuando lo que se obtiene (calidad,
satisfaccion, beneficios especificos) excede a lo que se da (costos monetarios y

no monetarios).” (14:183)

Al poner en practica la retencion de clientes se obtienen beneficios como
confianza, sentimientos de familiaridad, mayores rendimientos al aumentarse las
ventas y una comunicacion de boca en boca positiva gratuita por parte de los

usuarios.

e Fidelizacion de clientes

Es un concepto que hace referencia a que “un publico determinado permanece
fiel a la compra de un producto, de una marca concreta de una forma continua o
periddica, (...) tiene como objetivo conseguir una relaciéon estable y duradera con
los usuarios de los productos aplicando el principio de convertir cada venta en el
principio de la siguiente”. (16:sp) Es decir que, permite lograr que un cliente
vuelva a adquirir los bienes y servicios de la empresa, asimismo los recomiende
a conocidos, amigos o familiares.
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La empresa tiene que poner “atencion a los clientes que representan mayor
valor, debido a que compran sus productos con mayor frecuencia y a que gastan
cantidades de dinero en servicios de mayor calidad. Los programas de lealtad
ofrecen recompensas a los consumidores mas valiosos y facilitan la entrega de

un servicio jerarquizado.” (8:344)

e Capas de rentabilidad del cliente
El agrupamiento de clientes segun el nivel de rentabilidad es trascendental para
ofrecer servicios de acuerdo a cada segmento; existen diferentes sistemas para

la clasificacion, uno de los mas utilizados incluye las siguientes capas:

Capa platino: “describe a los clientes mas rentables de la compaiia, por lo
comun aquellos que son grandes usuarios del producto, no son demasiado

sensibles al precio, (...) son clientes comprometidos con la empresa”. (14:189)

Capa oro: son clientes que “desean descuentos en el precio que limitan los
margenes 0 no son tan leales. Pueden ser grandes usuarios que minimizan el
riesgo al trabajar con multiples vendedores en lugar de sélo la compafia
principal”. (14:189)

Capa hierro: “clientes basicos que proporcionan el volumen necesario para
utilizar la capacidad de la empresa, pero sus niveles de gasto, lealtad y
rentabilidad no son lo bastante considerables para un tratamiento especial’.
(14:190)

Capa plomo: “clientes que le estan costando dinero a la compafia. Demandan
mas atencion de la que se debe dados sus gastos y rentabilidad y en ocasiones
son clientes probleméticos, quejandose de la empresa con otros vy

comprometiendo los recursos de la empresa”. (14:190)
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a.5 Recuperacion del servicio

Para conservar a los clientes es necesaria la recuperacion del servicio cuando se
suscitan fallas provocadas por retrasos en la entrega del producto, lentitud para
atender a los usuarios, no cumplir las promesas, falta de cordialidad y amabilidad
del personal o por negligencias. Una falla en el servicio es: “un desempefio del
servicio que cae por debajo de las expectativas del cliente de tal forma que
conduce a su insatisfaccion.” (14:213) Por otro lado, la recuperacion del servicio
de define como “las acciones emprendidas por una organizacion en respuesta a
una falla del servicio.” (14:213) “esfuerzos sistematicos que realiza una empresa
para corregir el problema que surge después de una falla en el servicio y para
conservar la buena voluntad del cliente.” (8:354)

Solo algunos clientes que experimentan inconvenientes con el servicio se quejan,
la mayoria no manifiesta su disgusto, lo anterior se conoce como la punta del
iceberg que hace referencia a “que quienes toman las decisiones son
conscientes apenas del 10% del verdadero problema. Muchas veces, lo que se
percibe como problema es de hecho un sintoma que representa un factor
mesurable del mercado, mientras que el 90% restante no aparece ante la vista

de los administradores”. (3:45)

La empresa comercializadora de productos y servicios automotrices tiene que
solucionar las quejas del servicio presentados por los clientes, caso contrario
estos buscan a la competencia y comunican la mala experiencia a otros usuarios
0 en ocasiones presentan una demanda ante instituciones que protegen los

derechos del consumidor.
Resolver los reclamos de los usuarios correctamente tiene efectos positivos

como aumentar su satisfaccion y lealtad; la paradoja de la recuperacion

establece que “un cliente inicialmente decepcionado que ha experimentado una
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buena recuperacion del servicio podria estar ain mas satisfecho y ser mas leal”.
(14:215)

La empresa que alienta a los clientes a presentar una queja cuando
experimentan un mal servicio y facultan a los colaboradores para que brinden
una solucion rapida a la misma, adquieren mayores ingresos que aquellas que

no poseen mecanismos de recuperacion apropiados por fallas en el servicio.

b. Brecha 2 del proveedor: no seleccionar el disefio ni los estandares del
servicio correcto

El conocimiento de las expectativas del cliente se hace necesario para la entrega
de un servicio que le satisfaga, pero no es suficiente, asi que, se deben elaborar
estandares de servicio para que realmente se cumplan esas expectativas; es una
brecha que se basa en “la diferencia entre la comprension de la compafia de las
expectativas del cliente y el desarrollo de disefios y estandares de servicio
dirigidos hacia él.” (14:36)

La brecha numero dos del proveedor se produce porque la empresa tiene un
disefio deficiente del servicio, ausencia de estandares orientados al cliente y un
ambiente de servicio que no cumple con las expectativas de los usuarios. (Véase
tabla 4)

Tabla 4

Factores que influyen en la formacion de la brecha dos del proveedor

1. Disefio deficiente del servicio

e Procesos no sistematizados para el desarrollo de nuevos servicios
e Disefios de servicios vagos e indefinidos

e Discrepancia entre el disefio del servicio con su posicionamiento

Continua...
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Continuacion tabla 4

2. Ausencia de estandares orientados al cliente

e Falta de estandares del servicio orientado al cliente
e Falta de procesos para enfocarse en requerimientos del cliente

e Falta de procesos para establecer metas de calidad del servicio

3. Evidencia fisicay ambiente de servicio inadecuado

e No se desarrollan tangibles alineadas con las expectativas del cliente
e Ambiente del servicio que no satisface las necesidades del cliente y
empleado

e Mantenimiento inadecuado del ambiente del servicio

Fuente: Zeithaml, V.A., Bitner, M.J. y Gremler, D.D. 2009. Marketing de servicios. 5a. ed. México,
McGraw-Hill. 37 p.

b.1 Estandares del servicio

La empresa tiene que disefiar estandares del servicio definidos por los usuarios
que permitan igualar o superar sus expectativas, es decir, “estandares operativos
basados en requerimientos cruciales del cliente visibles y medidos por ellos, (...)
se eligen de manera deliberada para que correspondan con las expectativas del
cliente”. (14:288)

Existen dos tipos de estandares definidos por el cliente, duros y suaves, los
primeros se definen como “cosas que pueden ser contadas, cronometradas u
observadas a través de auditorias, (...) se relacionan con la entrega a tiempo y
con no cometer errores.” (14:288) los segundos hacen referencia a “aquellas que
deben documentarse usando datos perceptivos, (...) basados en opiniones y no
pueden observarse en forma directa. Deben recolectarse con los clientes,

empleados u otros”. (14:292)
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b.2 Innovacion y disefio del servicio
Por la intangibilidad, heterogeneidad y consumo simultaneo, el servicio deber ser
innovado y diseflado tomando en cuenta a clientes y empleados por la

interaccion que ocurre entre ambos.

El servicio tiene que ser representado para que colaboradores, clientes e incluso
el gerente, comprendan los pasos para la entrega del mismo, conozcan sus
funciones y el papel que desempefian dentro del proceso; existe una técnica
para disefar el servicio llamada plano del servicio, que es “una imagen o mapa
que representa el sistema de servicio de modo que las personas involucradas en
proveerlo puedan entenderlo y tratar con él en forma objetiva, sin importar sus
funciones o sus puntos de vista individuales.” (14:265) Esta técnica describe la
evidencia fisica, acciones del cliente, del empleado (visible/invisible), procesos de

apoyo y exhibe los puntos de contacto con el cliente.

b.3 Evidencia fisica y ambiente de servicio

Para cerrar la brecha dos del proveedor, la empresa comercializadora de
productos y servicios automotrices tiene que disefiar adecuadamente la
evidencia fisica y ambiente de servicio, entre ellos, tarjetas de presentacion,
papeleria, informes, uniforme de empleados, folletos, pagina web, sefalizacion,
estacionamiento y equipo. Sirve para influir en las primeras percepciones y

superar las expectativas de los clientes y satisfacerlos.

c. Brecha 3 del proveedor: no entregar el servicio con los estandares
diseiados

“Es la discrepancia entre el desarrollo de los estandares de servicio orientados al

cliente y el desempefio real del servicio por parte de los empleados de la

compafiia.” (14:38) No es suficiente el disefio de los estandares, la empresa

debe tener procesos, sistemas y personas capacitadas para la entrega del

servicio efectivo.
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La brecha numero tres del proveedor se produce por una deficiencia en la
administracion del recurso humano, clientes no comprenden su papel como
coproductores del servicio y por problemas con los intermediarios del servicio.
(Véase tabla 5)

Tabla b
Factores que influyen en la formacién de la brecha tres del proveedor

1. Deficiencias en las politicas de recursos humanos

e Reclutamiento incorrecto

e Ambigliedad y conflicto en los papeles

e Tecnologia insuficiente para que el empleado realice correctamente su
trabajo

e Sistemas de compensacion y evaluacion inadecuados

e Falta de empoderamiento, control percibido y trabajo en equipo

2. Fracaso en igualar ofertay demanda

e No se suavizan los picos y valles de la demanda
e Mezcla inapropiada del cliente

e Confianza excesiva en el precio para suavizar la demanda

3. Clientes que desconocen sus papeles

e Los clientes desconocen sus papeles y responsabilidades

e Los clientes tienen impacto negativo entre si

4. Problemas con intermediarios del servicio

e Conflicto de canal sobre objetivos y desempefio
e Conflicto de canal sobre costos y recompensas
e Dificultad para controlar la calidad y la consistencia

e Tension entre en empoderamiento y control

Fuente: Zeithaml, V.A., Bitner, M.J. y Gremler, D.D. 2009. Marketing de servicios. 5a. ed. México,
McGraw-Hill. 39 p.
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d. Brecha4 del proveedor: no igualar el desempefio con las promesas

“Las expectativas del cliente se ven afectadas por las declaraciones que hacen
los representantes de la empresa y por sus anuncios.” (6:373) Se debe prometer
aquello que realmente se puede cumplir a los clientes, caso contrario la

confianza sobre el servicio se debilita.

La diferencia entre lo prometido por la empresa y lo que realmente recibe el
cliente influye en su percepcién sobre la calidad del servicio, por ello, la
comunicacion externa tiene que basarse en declaraciones precisas, caso
contrario, las expectativas y nivel de satisfaccion de los usuarios se ven

afectadas.

La brecha numero cuatro del proveedor se produce porque la empresa no
establece una comunicacién externa que informe a los clientes los servicios que
presta, hace promesa exageradas Yy fija inadecuadamente los precios. (Véase
tabla 6)

Tabla 6
Factores que influyen en la formacion de la brecha cuatro del proveedor

1. Falta de comunicacion integral de marketing de servicios

e Falta de integracion en la comunicacion externa
e No incluir marketing interactivo en el plan de comunicaciones

e Ausencia de un programa de marketing interno

2. Administracién no efectiva de las expectativas del cliente

e No administrar expectativa del cliente con las formas de comunicacion

e Inadecuada educacion a los clientes

Continda...
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Continuacion tabla 6

3. Hacer promesas exageradas

e Hacer promesas exageradas en la publicidad
e Hacer promesas exageradas en las ventas personales

e Hacer promesas exageradas con muestras de evidencia fisica

4. Comunicacion horizontal inadecuada

e Comunicacion insuficiente entre ventas y operaciones
e Comunicacion insuficiente entre publicidad y operaciones

e Deficiencias entre politicas y procedimientos entre sucursales

5. Fijaciéon de precios inapropiada

e Precios altos que incrementan las expectativas del cliente

e Precios que no se relacionan con las percepciones de valor del cliente

Fuente: Zeithaml, V.A., Bitner, M.J. y Gremler, D.D. 2009. Marketing de servicios. 5a. ed. México,
McGraw-Hill. 42 p.

e. Brechadel cliente

Es una “diferencia que ocurre cuando el consumidor percibe un nivel de
prestaciones del servicio inferior al esperado.” (5:373) Las empresas deben
iniciar por conocer los gustos y preferencias de los clientes, para entregar el
servicio que ellos desean recibir; caso contrario, se abre una brecha entre las
expectativas y las percepciones del consumidor. Esta se cierra al solucionar

todas las anteriores.

1.4 Estrategia

Medio que permite asegurar el futuro frente a las condiciones cambiantes del
entorno, en otras palabras es “un plan de accion de gran alcance que establece
el rumbo y orienta el empleo de recursos para obtener una ventaja competitiva
sostenible.” (11:207) El disefio de una estrategia es de utilidad para la empresa

comercializadora de productos y servicios automotrices, porque permitir su
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progreso en el sentido de facilitar el alcance de las metas y objetivos

organizacionales propuestos.

1.4.1 Estrategia de servicio al cliente

Estrategia de mercadotecnia que genera una ventaja competitiva, diferenciacion
sobre la competencia, fidelidad de los clientes y un incremento en ventas, puesto
que, obtienen satisfaccién con los productos y servicios que adquieren; es una
estrategia de beneficio para la empresa comercializadora de productos y
servicios automotrices si la aplica correctamente, en virtud que “un servicio
puede ser mas valioso cuanto mas r4pido sea. Llevado al extremo, se trata de

responder jahora! a las demandas de los clientes.” (7:468)

1.5 Comercializacion

“Todo trabajo de comercializacion debe consistir en analizar toda la gama de
productos del cliente, comprobando si los productos: 1) dan respuesta a los
problemas del consumidor; 2) se apoyan mutuamente, y 3) pueden modificarse
para resolver los problemas de los consumidores o del mercado.” (7:334) Por
consiguiente, es el proceso de planeacion donde la empresa comercializadora de
productos y servicios automotrices pone a disposicion los bienes que ofrece y
ocurre un intercambio entre los productores-consumidores. Todas las actividades
deben enfocarse en llevar el producto en el lugar correcto, tiempo oportuno,

cantidad adecuada y a un precio conveniente.

1.5.1 Proceso general de comercializacion

Es una funcién que se aplica primero a nivel mas alto de la empresa, en su
formulacion de una estrategia general. Luego vuelve a aparecer en la
organizacion y gestion de las diversas actividades relacionadas con el mercadeo:
ventas, publicidad, desarrollo de productos, estudios de mercado, etc.” (6:334)
El proceso basico de comercializacién inicia con el desarrollo de nuevos
productos que deben dar respuesta a las necesidades del consumidor, luego se
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realiza un prondstico de ventas que permita poner a disposicion los productos y
servicios en la cantidad adecuada, para posteriormente administrar la publicidad

y procesar los pedidos de los clientes.

1.6 Proceso de comunicacion

La comunicacion es la “transferencia de informacion y el entendimiento de una
persona con otra.” (9:49) Proceso que inicia con el emisor, quien codifica el
pensamiento y lo convierte en simbolos, para transmitirlo por medio de un canal
al receptor quien decodifica y percibe por uno o mas de los sentidos, asi
finalmente sucede la retroalimentacion, como medio para comprobar que el

mensaje llego correctamente.

1.7 Gestion del talento humano

“La administracion de recursos humanos es el proceso de atraer, desarrollar y
conservar una fuerza laboral talentosa y llena de energia.” (11:265) Actividades
que deben ser aplicadas eficientemente por la empresa comercializadora de
productos y servicios automotrices; para el tema de investigacion es de
importancia porgue cierra la brecha 3 del proveedor, para ello se consideran los

siguientes elementos:

1.7.1 Capacitacion

Es un esfuerzo continuo que agrega valor a las personas, permite mejorar el
desempefio, competencias, habilidades de los empleados para que ejecuten
correctamente las tareas del puesto; en otros términos, la capacitacion es: “el
proceso de desarrollar cualidades en los recursos humanos, preparandolos para
que sean mas productivos y contribuyan mejor al logro de los objetivos de la
organizacion. El propoésito de la capacitacion es influir en los comportamientos de

los individuos para aumentar su productividad en el trabajo.” (1:371)
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La capacitacion que brinda la empresa comercializadora de productos y servicios
automotrices tiene que ser sostenible para que los trabajadores otorguen a los
clientes una mejor atencion que supere sus expectativas; un desarrollo constante
en las habilidades, actitudes y conocimiento del personal permite mejorar la

calidad de vida en el trabajo.

1.7.2 Motivacion

“Procesos que inciden en la intensidad, direccién y persistencia del esfuerzo que
realiza una persona para alcanzar un objetivo.” (10:202) En otros términos, la
motivacién es “el conjunto de fuerzas internas y externas que hacen que un

empleado elija un curso de accion y se conduzca de ciertas maneras.” (9:107)

Hace referencia a la cantidad de esfuerzo que realiza el colaborador para
alcanzar las metas de la empresa y es un factor que aumenta el compromiso
hacia las tareas diarias, por ese motivo, reconocer la labor de los empleados a
través de recompensas intrinsecas como programas de reconocimiento o
extrinsecas como sistemas de remuneracion, son vitales para mejorar el

desempenio en el trabajo y generar satisfaccion.

1.7.3 Evaluacion del desempefio
“Es el proceso de revisar la actividad productiva anterior con el objeto de evaluar
qué tanto contribuyeron los individuos a que se alcanzaran los objetivos del

sistema administrativo.” (1:245)

Un buen desemperio laboral hace referencia al cumplimiento de las obligaciones
asignadas por el puesto, brindar ayuda a los comparieros de trabajo aunque no
lo requieran, ser respetuosos Yy brindar sugerencias para mejorar la
competitividad de la empresa. No obstante, para examinar el desempeifo de los

trabajadores es necesaria la participaciéon de comparieros, subordinados, jefes y
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clientes para proporcionarles una retroalimentacion mas confiable, es decir, una

evaluaciéon de 360°.

1.7.4 Empoderamiento

“Es todo proceso que otorgue una mayor autonomia de gestion a los empleados
mediante la entrega de informacién pertinente y de control sobre factores que
afectan su desempefio laboral, (...) elimina las condiciones que causan
impotencia, a la vez que refuerza los sentimientos de eficacia personal del
empleado, (...) autoriza a los empleados a lidiar con las situaciones y les permite

tomar el control de los problemas a medida que se presentan.” (9:193)

Para otorgar empoderamiento a los empleados la empresa comercializadora de
productos y servicios automotrices tiene que brindarles capacitacion, orientacion,
reconocimiento, retroalimentacion y mayor control para que realicen con mayor

productividad su trabajo.

1.7.5 Liderazgo
Elemento importante de la administracion que consiste en ejercer una influencia
sobre las deméas personas para que trabajen con entusiasmo y realicen un

esfuerzo voluntario, que permita cumplir con las metas propuestas.

1.7.6 Reclutamiento

Que son los procesos necesarios para que la empresa comercializadora cuente
con el mejor recurso humano, que aporte conocimiento, capacidades vy
habilidades, formado por actividades que atraen candidatos calificados para que

ocupen los puestos de la empresa.
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1.7.7 Seleccion
“Es el proceso de escoger al mejor candidato para un puesto.” (1:137) En otras
palabras, permite ingresar a la empresa elementos especificos para incrementar

la eficiencia y el desempefio humano.

1.7.8 Induccién
Es un proceso que consiste en ubicar y orientar al nuevo trabajador con la

empresa, personal, cultura, historia, politicas y manuales existentes.

1.7.9 Comunicacion

Proceso bidireccional indispensable para que las personas se relacionen entre si
y puedan transmitir ideas, pensamientos y sentimientos; asi como ayudar al
cumplimiento de las funciones de la administracion, generar un mejor

desempenio y satisfaccion en el trabajo.

1.8 Empresa comercializadora

Una empresa es una unidad productiva con animo de lucro que “trabaja para
crear una imagen fuerte, favorable y Gnica en la mente de sus publicos meta.”
(5:6) Esta formada por un grupo de personas, bienes materiales y financieros, se
dividen segun el giro del negocio en industriales, de servicios y comerciales; la
empresa objeto de estudio se ubica en esta Ultima, puesto que se dedica

especificamente a la comercializacion de productos y servicios automotrices.

1.8.1 Productos y servicios automotrices

Son aquellos productos como llantas y tubos de diferentes medidas, aros,
lubricantes y repuestos para vehiculos; los servicios automotrices generalmente
se proporcionan en un taller mecanico que se “dedica a brindar servicios
automotrices de cualquier tipo, como mantenimiento preventivo, revision
periddica, diagnosticos electronicos, incluso importacion de accesorios y

repuestos. Ademas, prestan servicios como alineacion, balanceo, lavado,
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engrasado, encerado, cambio de filtros, cambio de aceite y demas reparaciones

internas y externas.” (15:s.p)

1.9 Analisis FODA

Herramienta de analisis que permite realizar una “evaluacion general de las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas para una empresa, y €s una
manera para analizar el entorno interno y externo de marketing.” (5:48)
Instrumento Gtil que la empresa comercializadora de productos y servicios
automotrices debe implementar para determinar la situacion actual de la

empresa.

1.9.1 Anaélisis del ambiente interno

El ambiente interno esta formado por las fortalezas que son las capacidades y
aspectos positivos de la empresa, que “se pueden encontrar en los
conocimientos o habilidades especiales, (...) en las tecnologias de fabricacion
eficientes o0 en los sistemas Unicos de distribucion de productos, entre muchas
otras posibilidades.” (11:212) y por las debilidades, factores que generan una
posicion negativa frente a la competencia. Este andlisis sirve para la formulacion

e implementacion de estrategias clave de servicio al cliente.

1.9.2 Analisis del ambiente externo

El ambiente externo esta formado por oportunidades de marketing que “es un
area de necesidades e interés del comprador, que una empresa tiene alta
probabilidad de satisfacer de manera rentable.” (5:48) y las amenazas del
entorno que “son un desafio que representa una tendencia o desarrollo
desfavorable que, sin una accion defensiva de marketing, puede conducir hacia
menores ventas o0 ganancias.” (5:49) Las anteriores fuerzas deben ser

analizadas, en virtud que la empresa no puede existir fuera de ese entorno.
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CAPITULO II
DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LAS ESTRATEGIAS DE SERVICIO AL
CLIENTE DE LA EMPRESA COMERCIALIZADORA DE PRODUCTOS Y
SERVICIOS AUTOMOTRICES

Se presentan los resultados de las entrevistas y encuestas realizadas al gerente
general, colaboradores, asi como a clientes, cuyo objetivo primordial es
proporcionar informacion para determinar la situacion actual de la empresa en
relacion al servicio al cliente; se utiliz6 como base el marco tedrico para realizar

el analisis y dar a conocer los hallazgos del estudio.

2.1Metodologia de lainvestigacion

Para la elaboracion del diagndstico situacional sobre las estrategias de servicio al
cliente, se utiliz6 el método cientifico en sus tres fases: indagadora, aplicada
mediante la recopilacion de informacion de fuentes primarias, haciendo uso de
entrevista al gerente general, encuestas a trabajadores, clientes reales,
potenciales y perdidos de la empresa, asi como fuentes secundarias al utilizar
libros, articulos y trabajos de investigacion. Demostrativa, para comprobar si las
variables expuestas en las hipotesis era validas, como la falta de estrategias de
servicio al cliente causante de la disminucion en el nimero de usuarios y por

altimo, la fase expositiva donde se informa de los resultados obtenidos.

Se utiliz6 el método deductivo, ademéas se emplearon técnicas de investigacion
como observacion directa e indirecta, entrevista, censo, investigacion
bibliografica, muestreo y encuestas a los sujetos de investigacién para conocer
diferentes puntos de vista relacionados con el problema detectado y saber con
exactitud la situacion actual de la empresa; también se utilizo instrumentos como
cuestionarios, cuadros de vaciado de informacion, fichas de estudio, boletas,

guia de observacion y entrevista.



El disefio de investigacion es descriptiva porque se observa y se detallan los
hechos sin influir en el entorno, cuyo objeto de estudio son las causas por las
gque ECOPSA, ubicada en la zona 8 de la ciudad capital, ha tenido una

disminucion en el nimero de clientes.

Para recopilar informacién se realizé censo al encuestar a:

a. Colaboradores: la empresa actualmente posee 20 trabajadores, la totalidad
de la poblacion fue tomada como base para la realizacion de las encuestas,
las mismas se efectuaron dentro de las instalaciones de ECOPSA mediante

una visita programada.

b. Clientes perdidos: segun la base de datos del afio 2014 la empresa tenia un
registro de 416 clientes de los cuales 36 se consideraron perdidos; por lo
tanto se establecid realizar un censo para tomar de referencia a la totalidad
de los mismos, puesto que la informacion recopilada fue de soporte para la
investigacion. Las encuestas fueron efectuadas a través de llamadas

telefénicas.

Ademas, se determiné el tamafio adecuado de la muestra para:

a. Clientes reales: mediante proporcion con poblacion finita y muestreo aleatorio
simple sin reemplazo, que dio como resultado un total de 192 clientes a
encuestar. (Véase anexo 7) Se utiliz6 un muestreo probabilistico donde los
individuos fueron localizados mediante muestreo aleatorio simple sin
reemplazo. Las encuestas se realizaron por medio de llamadas telefonicas y

visitas a las instalaciones de la empresa.
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b. Clientes potenciales: se utiliz6 proporcion con poblacion infinita y un
muestreo probabilistico sistematico, que dio como resultado 385 clientes a
encuestar. (Véase anexo 8) Se utilizd6 un muestreo probabilistico sistematico
donde iniciada la seleccion se procedié a tomar para la muestra uno de cada
tres individuos, se acudi6 a calles, centros comerciales y sitios con afluencia

de personas.

2.2 Andlisis del entorno

2.2.1 Macroentorno

Las fuerzas de la sociedad que afectan a ECOPSA se analizan a continuacion:

2.2.1.1 Fuerza demografica

El aumento de la poblacién es positivo porque genera un crecimiento econémico,
aln mas si es economicamente activa; segun Encuesta Nacional de Empleo e
Ingresos (Enei) 2015, las personas en edad de trabajar tienen una tasa global de
participacion del 60.4%, quienes tienen la posibilidad de adquirir bienes y
servicios como vehiculos, lo que significa un aumento en clientes potenciales

para la empresa de analisis.
a. Municipio de Guatemala

Estimaciones de poblacion para el municipio de Guatemala proyecta un aumento
cada afio. (Véase cuadro 1)
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Cuadro 1
Estimaciones de la poblacion total, municipio de Guatemala
Afo 2011 al 2015

~ Estimacion de
Ano .
la poblacion
2011 990,750
2012 992,541
2013 993,552
2014 993,815
2015 994,078

Fuente: INE (Instituto Nacional de Estadistica), GT. Periodo 2008-2020, al 30 de Junio.
Estimaciones de la poblacion total por municipio. Guatemala.

El municipio de Guatemala es el mas poblado del pais, segun censo del afio
2002 se tenia un total de 942,348 habitantes, aunque para el 2015 el Instituto
Nacional de Estadistica proyect6 994,078 habitantes.

b. Parque vehicular

Segun informacion de la Superintendencia de Administracién Tributaria —SAT-, el
parque vehicular ha tenido un incremento en los dltimos afios, dominado por
automoviles tipo particular de cuatro ruedas que representan el 54.2% del total,
seguido por motocicletas con 36% y por Ultimo, vehiculos comerciales que
equivalen a un 9.69%. La ciudad de Guatemala es el municipio que posee el
29% del total del parque vehicular, seguido por Mixco (7%) y Villa nueva (3%).

La cantidad de automotores registrados cada afio para transitar en el

departamento de Guatemala se obtiene a partir del registro de placas y del pago

del impuesto de circulacion. (Véase cuadro 2)
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Cuadro 2
Parque vehicular del departamento de Guatemala
Afo 2011 al 2015

Afo Cantidad

Dic — 2011 1,055,939

Dic — 2012 1,110,913

Dic — 2013 1,176,512
Dic — 2014 1,247,657

Dic — 2015 1,340,682

Fuente: SAT (Superintendencia de administracion tributaria), GT. Sistema de recaudacion,
Indicadores tributarios. Guatemala.

Existe un crecimiento anual de vehiculos que circulan en el departamento de
Guatemala, que significa un aumento en la cantidad de clientes potenciales que

la empresa podria satisfacer a través de los servicios que ofrece.

2.2.1.2 Fuerzaecondmica

Segun el dltimo censo realizado, la principal actividad econémica que se realiza
en el municipio de Guatemala es el comercio por mayor y menor con 109,624
habitantes dedicados a esta rama, que en los ultimos afios se ha visto afectada
por la implementacion de tratados de libre comercio, convenios, acuerdos,
reformas econOmicas y estrategias de crecimiento para su promocion, tales
acciones traen consecuencias positivas como el fortalecimiento de la economia

del pais.
Asimismo, el Instituto Nacional de Estadistica realiza en el 2011 una clasificacion

del nomero de empresas y las agrupa en cinco diferentes actividades

econdmicas, siendo el comercio la mas influyente. (Véase grafica 1)
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Grafica 1
Numero de empresas por actividad econémica
Afo 2011

Comercio | I 13379

Actividades inmobiliarias

Industrias manufactureras | ' 3824

Actividades de servicios

Servicios sociales

0O 2000 4000 6000 8000 10000 12000 14000

Fuente: INE (Instituto Nacional de Estadistica), GT. 2013. Informe de Caracterizacion
departamental de Guatemala 2013. Guatemala, 31 p.

La mayoria de las empresas se dedican al comercio, actividad que estimula el
crecimiento economico al fomentar la creacion de empleos, incrementa los
ingresos nacionales e individuales y crea mayores oportunidades de eleccion
para los consumidores al existir diversificacion en la gama de productos que se

ofrecen a nivel nacional.

Segun el Banco de Guatemala en los dltimos cinco afios se ha observado un
acrecentamiento del 3% en la economia, causado por las actividades de la
industria, servicios, agricultura y comercio, ramas que influyen en el Producto
Interno Bruto —PIB- del pais que tuvo un aumento para el ultimo trimestre del afio
2015. (Veéase cuadro 3)
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Cuadro 3
Producto interno bruto trimestral, medido por origen de la produccién
Tasas de variacion de los volumenes valorados en millones de quetzales,
referidos a 2001
Periodo del 4T-2014 — 4T-2015

No. Actividades Participacion
economicas porcentual | )\ 1/ | 1115 | 2115 | 3t-15 | 4t-15
en el PIB
anual

1 | Agricultura, caza,

R 13.7% 2.3 3.8 2.6 2.4 4.0
silvicultura y pesca
2 | Explotacion de 0
minas y canteras 0.6% 27.1 26.7 -1.5 -0.1 10.1
3 | Industria 17.9% 38 | 42 | 33 | 40 | 23
manufacturera
4 | Electricidad, gas y 2.8% 45 | 43 | 24 | 47 | 64
agua
5 | Construccion 2.8% 4.3 3.8 3.6 3.2 3.1
6 | Comercio por 11.6% 42 | 59 | 57 | 65 | 50

mayor y menor
7 | Transporte,
almacenamiento y 10.5% 3.8 4.1 3.3 2.7 3.1
comunicacion

8 | Intermediacién
financiera, seguros

= 5.1% 14.4 13.2 13.5 13.0 18.1
y actividades
auxiliares
9 | Alquiler de 10.0% 31 | 31 | 30 | 31 | 31
vivienda
10 | Servicios privados 16.0% 3.8 4.9 3.3 3.7 2.7
11 | Administracion 8.0% 12 | 42 1.0 2.1 3.6

publica

Producto interno bruto 4.1 5.0 35 4.0 4.1
Fuente: Banco de Guatemala. 2016. Informe de la Estimacion del Producto Interno Bruto
Trimestral, correspondiente al cuarto trimestre de 2015. Guatemala, 7 p.

Las actividades econdmicas con mayor participacion sobre el PIB son en su
orden la industria manufacturera, servicios privados, agricultura y comercio, esta
altima rama tuvo un crecimiento por la demanda interna e importacion de bienes

con un incremento del 8.5% en el Ultimo trimestre del 2015. Este indicador
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macroecondmico refleja que la produccién de bienes y servicios en el pais ha

experimentado un aumento en los posteriores cinco afios. (Véase cuadro 4)

Cuadro 4
Producto interno bruto, cifras en millones de quetzales
Afo 2011 - 2015

PIB PIB
Ao a precios de 2001 a precios de cada afio
Valores Variacion % Valores Variacion %
2011 207,776 4.2 371,011.6 11.4
2012 213,946.6 3.0 394,723.0 6.4
2013 221,857.5 3.7 423,097.7 7.2
2014 231,285.9 4.2 454,862.8 7.5
2015 240,832.8 4.1 489,622.1 7.6

Fuente: Banco de Guatemala. Boletin Estadistico trimestral, cuentas nacionales a octubre-
diciembre 2015. (en linea). Guatemala. Consultado el 22 de ene. 2016. Disponible en:
https://www.banguat.gob.gt/estaeco/boletin/envolver.asp?karchivo=boescu51

El crecimiento del PIB se debe al aumento en la actividad productiva del pais que
genera mas empleos y consumidores con mayor capacidad de compra, ventajoso

para los comercios guatemaltecos.
Otro indicador que tiene una repercusion en el sistema econdémico y sobre las

empresas que conforman el mercado nacional, es la inflacibn que experimenta

variaciones debido a las condiciones cambiantes del ambiente. (Véase cuadro 5)
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Cuadro 5
Ritmo inflacionario en porcentajes
Afos 2011 a 2015
Mes 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

Enero 490 | 544 | 3.86 | 4.14 | 2.32
Febrero 5.24 | 5.17 | 4.18 | 3.50 | 2.44
Marzo 499 | 455 | 434 | 3.25 | 243
Abril 5.76 | 4.27 | 413 | 3.27 | 2.58
Mayo 6.39 | 3.90 | 4.27 | 3.22 | 2.55
Junio 6.42 | 3.47 | 4.79 | 3.13 | 2.39
Julio 7.04 | 286 | 4.74 | 3.41 | 2.32
Agosto 7.63 | 2.71 | 4.42 | 3.70 | 1.96

Septiembre | 7.25 | 3.28 | 4.21 | 3.45 | 1.88
Octubre 6.65 | 3.35 | 4.15 | 3.64 | 2.23
Noviembre | 6.05 | 3.11 | 4.63 | 3.38 | 2.51
Diciembre | 6.20 | 3.45 | 4.39 | 2.95 | 3.07

Fuente: INE. (Instituto Nacional de Estadistica), GT. 2016. Inflacion total, ritmo inflacionario. (en
linea) Guatemala. Consultado el 22 de ene. 2016. Disponible en:
http://www.banguat.gob.gt/inc/ver.asp?id=/imm/imm01

El ritmo inflacionario es moderado porque en los Ultimos cinco afios las
variaciones del indice de precios al consumidor-IPC- se mantienen en tasas
menores a un digito, lo anterior significa que el poder adquisitivo de las personas,
el consumo de bienes y servicios ha sido estable, situacion beneficiosa para la
actividad empresarial puesto que de lo contrario ésta se veria afectada

negativamente al existir incertidumbre econdémica, falta de liquidez e inversion.

En el afio 2015 las variaciones se encontraron por debajo del limite de la meta de
inflacion (4.0% +/-1), los factores influyentes en ello fue el comportamiento del
precio del combustible, petréleo, materias primas, el tipo de cambio nominal,

politicas fiscales y monetarias.
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2.2.1.3 Fuerzatecnoldgica

Este indicador tuvo un crecimiento en la Ultima década y ha mejorado los
procedimientos internos en ECOPSA, el uso de computadoras permitio la
realizacion de un trabajo mas rapido y eficiente, la utilizacion de programas que
almacenan documentos e informacion mejoré la organizacion y el

funcionamiento de la empresa.

Ademas, la tecnologia de informacion incrementa la productividad de la empresa,
permite una comunicacion en un menor lapso de tiempo con los diferentes
grupos de interés como clientes y proveedores; el uso del internet posibilitd el
uso del correo electronico, pagina web y redes sociales que facilitan la creacion
de un vinculo directo con los consumidores, brindan la oportunidad de

promocionar y vender diferentes productos al mercado de forma rapida y barata.

Otra herramienta son los dispositivos méviles cuyo uso se ha popularizado en los
altimos afos, han surgido para dar respuesta a las necesidades de comunicacion
que plantea la sociedad, facilitan el acceso a la informacién y con la ayuda de

aplicaciones moviles han favorecido la gestién empresarial.

Asimismo, se necesita de equipo y maguinaria tecnoldgica de punta para que los
colaboradores realicen un diagnostico acertado a los vehiculos que lleguen a
ECOPSA, en los ultimos afios han salido al mercado alineadoras 3D de ultima
generacion que permiten un ajuste preciso, suspension y direccidn correcta a las
ruedas cuyo tiempo de operacion es rapido, balanceadoras automaticas
inteligentes con un software que provee informacién correcta para balancear las
llantas, asi como puentes hidraulicos y desmontadoras que facilitan la entrega

del servicio, herramientas de mecéanica que ofrecen simplicidad en el trabajo.
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2.2.1.4 Fuerza politico-legal
En Guatemala existen varios decretos que regulan el funcionamiento de

ECOPSA al establecer derechos y obligaciones, como:

a. Decreto 2-70, Cédigo de Comercio: contiene normas relacionadas con el
criterio mercantil para estimular la libore empresa, facilitar su funcionamiento,
operaciones, organizacion y establecer sus limitaciones.

b. Decreto 6-91, Codigo Tributario: regula legalmente el sistema tributario
para normar el comportamiento de los contribuyentes al obligarlos con el
pago de tributos, intereses, sanciones y eliminar las ilegalidades en el
proceso.

c. Decreto 1441, Codigo de Trabajo: reglamenta las actuaciones de los
patronos y trabajadores e indica las normas para solventar las problematicas

que surjan en la relacién laboral.

Ademas, existen leyes tributarias que afectan a la empresa, como:

d. Ley de Impuesto Sobre la Renta-ISR-: obliga a las personas individuales,
juridicas, patrimonios nacionales o extranjeros al pago de un impuesto sobre
renta de actividades lucrativas, trabajo, ganancias y pérdidas de capital.
Segun el régimen, se paga un 25% sobre las utilidades, 5% si el ingreso es
menor a Q 30,000.00 y 7% si es mayor a esta cantidad, un 5% por rentas de
trabajo menor a Q 300,000.00 y 7% al sobrepasar este monto.

e. Ley del Impuesto al Valor Agregado-IVA-: exige a todas las sociedades
civiles, mercantiles, de hecho, copropiedades, importadores, contribuyente
comprador y beneficiario del servicio a cubrir una tarifa del 12% sobre la base
imponible.

f. Ley del Impuesto Unico sobre Inmueble-IUSI-: exige a los duefios de
inmuebles como terrenos y estructuras del area rural o urbano al pago de un

impuesto que se calcula a través de escalas y tasas.
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Impuesto de Solidaridad: dirigida a personas individuales o juridicas,
fideicomisos, sociedades de hecho e irregulares, copropiedades, es decir
organizaciones empresariales que tengan un patrimonio, realicen actividades
mercantiles o agropecuarias en el pais, cuyo tipo impositivo es del 1%.
Impuestos por Importacion: son aranceles que se pagan por la importacion
de bienes que ingresan al pais, el propdsito es proteger la produccién
nacional y aumentar los ingresos del estado. El costo de importacién
depende del INCOTERM utilizado como clausula en el proceso de compra
venta y de la existencia de convenios que promueven incentivos arancelarios
para fortalecer las relaciones entre Guatemala con otros paises.

Reglamento del Cédigo Aduanero Uniforme Centroamericano: establece
las condiciones para el pago de derechos y cumplimiento de obligaciones
aduaneras no tributarias, el contenido de la declaracion de mercancias a
importar y los documentos para sustentar la declaracion de las mercancias.
Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio: establece las
pautas para la valoracion de los productos en la aduana.

Reglamento Centroamericano sobre la Valoraciéon de Mercancias:
considera los elementos para establecer el valor de la mercaderia en las
aduanas e incluye los gastos de transporte, carga, descarga, manipulacion

hasta el puerto y costo del seguro.

El pago de impuestos disminuye las utilidades de la empresa porque una parte

se paga al gobierno, situacion que repercute en la rentabilidad de la misma, sin

embargo, el régimen tributario en ocasiones depende de la ubicacién del negocio

como las zonas francas que gozan de beneficios como la exencion del pago de

derechos de importacibn y otros gravamenes, regulado en el Decreto

Gubernativo 65-89 que promueve el desarrollo nacional, fortalece el comercio

exterior y genera empleo, aplicable a las personas individuales o juridicas que se

dedican a la produccion y comercializacion para la exportacion.
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Nuevas iniciativas de ley que podrian ser presentadas en un futuro ante el
Congreso de la Republica relacionadas con aspectos tributarios y reformas a las
existentes amenazan la estabilidad, seguridad de la actividad empresarial en
nuestro pais si el contenido de las mismas favorece a un selecto grupo que

domina la sociedad y perjudica a la mayoria.

2.2.1.5 Fuerza cultural

Influye en el comportamiento de compra de la poblacidbn guatemalteca,
productos, servicios y marcas que utilizan; actualmente se genera el fendbmeno
de la aculturacion que afecta las actividades mercadolégicas de las empresas; se
debe estudiar la cultura especifica de cada mercado meta para que las
actividades de promocién utilicen el lenguaje y simbologia adecuada para que las

ideas sean aceptadas por el grupo objetivo.

2.2.2 Microentorno
Se analizan los actores cercanos a la empresa que afectan la forma de servir a

los clientes:

2.2.21 Empresa

La empresa tiene una fuerte experiencia en la comercializaciéon de productos y
servicios automotrices, especialmente en la venta de llantas para vehiculo
liviano, del total de ventas mensuales el 80% corresponden a este articulo,

ademas tubos, protectores, alineacion, balanceo de ruedas y mecanica menor.

a. Antecedentes de la empresa

ECOPSA fue fundada en el afio de 1985, dedicada a la venta de llantas nuevas,
usadas y reencauchadas; sin embargo, los ingresos no eran suficientes, por ello
en 1990 incursiona en la venta de lubricantes, obteniéndose un cdédigo de
descuento por parte de los proveedores A, B y C, situaciébn que ocasiond un

incremento en ventas al ofrecer al mercado productos a bajo precio, pero fueron
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afectados por la competencia que negativamente repercutid sobre la rentabilidad

de la empresa.

En afio 2008 el propietario ve la oportunidad de ingresar de nuevo en el mercado
de llantas nuevas, e inicia la importacién de varias marcas como “A” proveniente

de Brasil y Peru, “B” y “C” de India, “D” y “E” de procedencia China.

Debido al aumento en la demanda y en el niumero de colaboradores, el
propietario reconoce la necesidad de mejorar la infraestructura del punto de
venta, adquiere un terreno aledafio e inicia la construccion de las nuevas
instalaciones, ubicada en la zona 8 de la ciudad de Guatemala (véase anexo 9);
realiza la compra de dos bodegas, una en las cercanias del lugar y otra en
Mixco, ademas de cuatro vehiculos para la entrega de mercaderia Unicamente

en la ciudad capital.

ECOPSA desde el afio 2011 decide incursionar en la venta de otros productos y
servicios de la rama automotriz, razén por la cual se toma la decisién de cambiar

de personeria juridica y pasar de empresa individual a juridica.

Actualmente cuenta con veinte colaboradores, ofrece al mercado productos
como tubos, valvulas, protectores, llantas para vehiculo liviano, pesado, agricola

e industrial, servicios de balanceo, montaje, alineacién y mecanica menor.

b. Estructura organizacional
La empresa tiene una departamentalizacion por funciones dado que agrupa las

actividades de acuerdo a las funciones que se realizan.

Se divide en tres niveles: estratégico o superior, medio y operativo. El nivel
superior esta conformado por el representante legal, gerente general y
subgerente administrativo quienes se encargan de la toma de decisiones, de
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planificar, dirigir, organizar y controlar todas las actividades administrativas de la
empresa. El nivel medio formado por los jefes de bodega, taller, pista, mercadeo,
recepcionista, cajera y vendedores, coordinan todas las acciones que deberan de
realizarse. Por ultimo, el nivel operativo lo integran los auxiliares de bodega | y Il,
un piloto y la auxiliar de ventas, encargados de la ejecucién de las tareas
establecidas por el nivel medio, no tienen autoridad ni pueden delegar funciones.
ECOPSA actualmente no posee un organigrama que represente graficamente la

estructura de la empresa.

c. Filosofia empresarial

c.1 Mision

“Somos una empresa guatemalteca dedicada a la venta y distribucién de llantas
que apoya el desarrollo de cada uno de nuestros distribuidores, proporcionando
servicios y asesoria profesional a cualquier entidad o persona individual que lo
requiera, ofreciéndoles productos con precios competitivos y de alta calidad,
garantizando: servicios con excelencia, honestidad personal, profesionalismo y

valor agregado a la compra.”

c.2 Visién

“Ser la empresa lider, que marque la diferencia en la forma de vender y asesorar
en el mercado de las llantas a nivel nacional y participar en un segmento de
mercado centroamericano en distribucion y venta de llantas; comprometidos a
brindar satisfaccion, servicio técnico, asesoria y un alto compromiso con la

calidad total en nuestros productos y servicios.”
c.3 Valores y objetivos

Los valores de ECOPSA son: competencia, calidad, honestidad, profesionalismo

y valor agregado, que facilitan la creaciéon de un sentido de identidad de los
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colaboradores hacia la empresa. Los objetivos organizacionales son inexistentes

de ahi que, exista dificultad para alcanzar la mision.

2.2.2.2 Proveedores
La empresa tiene varios proveedores debido a que se dedica a la venta de
diferentes productos de la rama automotriz, organizados segun el tipo de

producto. (Véase tabla 7)

Tabla 7
Proveedores de ECOPSA

No. de Pais de
proveedor | origen
Brasil Marca A: elaboradas con base al desgaste de
surcos, traccién y resistencia a la temperatura,
otorgan seguridad, durabilidad y prestigio, altos
Perd estdndares de calidad, precio de venta alto,
diversidad de llantas para vehiculo liviano, mediano y
carga pesada.
India Marca B: neuméticos de alto rendimiento, con
tecnologia vanguardista, buen agarre en superficies
hamedas, baja resistencia a la rotura, para vehiculos
livianos y de pasajeros.
India Marca C: elaboradas bajo la Certificacién 1ISO 9001,
14001, QS 900, de alta calidad, mayor capacidad de
kilometraje, ahorro de combustible, mejor traccion,
llantas que tienen grandes surcos en la banda de
rodamiento para proporcionar estabilidad al vehiculo.
China Marca D: para vehiculos livianos, pesados, agricolas
e industriales, precio econdémico, calidad media,
proporcionan estabilidad a altas velocidades.
China Llantas marca E: fabricadas con equipos de calidad,
ofrecidas al mercado a un bajo precio.
Para camién y vehiculos livianos que protegen el
1 Corea aro, valvula y llanta en caso de que esta se desinfle
0 se pinche.
Vélvulas de caucho o metal que permiten la inflacion
en frio, tienen una tapa de plastico que se ajusta al
rin de una llanta para vehiculos livianos, pesados,
agricolas e industriales.

Producto Caracteristicas del producto

Llantas 6

Tubos y
protectores

Valvulas 1 Corea

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.

Los proveedores tienen que ser considerados como aliados estratégicos de la

empresa, cuya relacion debe ser ganar-ganar para que ambas partes obtengan
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beneficios, la confianza es otro factor que debe prevalecer para que el vinculo

existente sea exitoso y de largo plazo.

2.2.2.3 Intermediarios

Puesto que una minoria de clientes son del interior (véase cuadro 7) se utilizan
los servicios de empresas dedicadas al transporte para facilitar el traslado de
mercaderia hacia el punto de destino por ende, son siete empresas las que se
encargan de llevar el producto hacia varios departamentos del pais; todos los
usuarios ubicados en los diferentes departamentos fueron encuestados
Asimismo, se utilizan dos bancos del sistema para que los clientes depositen el
monto de sus compras en la sucursal mas cercana sin necesidad de visitar el

punto de venta.

2.2.2.4 Clientes

ECOPSA cuenta con 386 clientes (la mayoria ubicados en la ciudad capital y una
minoria en el interior de la Republica), informacién obtenida de la actual base de
datos, aunque 42 de ellos se consideran perdidos debido a que dejaron de

realizar compras en el ultimo afio.
La empresa desde el afio 2011 crea una base de datos que contenia un total de

635 clientes, luego se actualiza la misma estableciéndose que 211 clientes ya no

habian adquirido los servicios de la empresa. (Véase cuadro 6)
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Cuadro 6
Cantidad de clientes reales y perdidos, segun base de datos

Afio 2011 - 2015

Base de datos antigua Base de datos Base de datos
2011 a 2013 2014 actualizada 2015
Clientes Cantidad | Porcentaje | Clientes | Cantidad | Porcentaje | Clientes | Cantidad | Porcentaje
Real 416 65.51% Real 380 91.35% Real 344 89.12%
Perdido | 211 | 34.49% | Perdido 36 8.65% | Perdido 42 10.88%
TOTAL 635 100% TOTAL 416 100% TOTAL 386 100%

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.

Los clientes perdidos del afio 2011 al 2015 suman un 52.76% (33.23% + 8.65% +
10.88%), sin embargo, durante el trabajo de campo varios clientes considerados
como reales comentaron que actualmente adquieren los productos y servicios
automotrices a indice de
abandonaron la empresa fue de 8.65% (36/416), 10.88% (42/386) para el 2014 y

2015 respectivamente.

la competencia; el rotacion de clientes que

La cantidad de clientes perdidos es significativa porque son consumidores que
buscan a la competencia, en consecuencia generan una perdida colateral de
clientes potenciales puesto que, se crea una comunicacion de boca en boca.
Segun un estudio realizado por NewVoiceMedia (Plataforma de comunicacion
global de clientes), un cliente confia mas en la recomendacion de su circulo de

amigos y conocidos que el de las propias empresas.

a. Tipos de clientes
La empresa esta conformada por 386 clientes divididos en consumidores finales
y revendedores, que han adquirido los productos y servicios en los ultimos cinco

afos mas de alguna vez. (Véase cuadro 7)
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Cuadro 7
Distribucion de la cartera de clientes durante el afio 2015

No. | Tipo de cliente Ubicacién del cliente Cantidad | Porcentaje
Amatitlan, Mixco, Ciudad de
1 | Consumidor final | Guatemala, San José Pinula 120 31.09%
y Santa Catarina Pinula.
Suchitepéquez, Quiche,
5 Empresas Retalhuleu, Escuintla, San 266 68.91%
revendedoras Marcos, Zacapa, Peten,
Chiquimula y Guatemala.
TOTAL 386 100%

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.

Los consumidores finales compran en su mayoria llantas para vehiculo liviano,
utilizan los servicios de alineacion, balanceo y mecéanica menor, por otro lado, las
empresas compran valvulas, tubos, protectores y neumaticos para vehiculo

liviano, pesado, industrial y agricola para la reventa.

b. Perfil del cliente

ECOPSA se dirige a los consumidores finales y minoristas, de género masculino
y femenino, comprendidos entre los 18 a 65 afios de edad, de nivel
socioeconémico medio, que posean vehiculo o negocio para la reventa de
neumaticos, interesados en la compra de llantas de todo tipo, tubos, valvulas,
protectores o que tengan la necesidad de utilizar los servicios de alineacion,

montaje, balanceo y mecénica menor.

2.2.2.5 Competidores

En los ultimos afios ha existido un aumento en el nUmero de competidores para
la empresa, tanto en la misma zona donde esta se encuentra ubicada como en el
departamento de Guatemala; se caracterizan por su agresividad comercial que
les permite obtener una cuota de mercado adicional. Se analiza los negocios que

venden los mismos productos y servicios que ECOPSA. (Véase tabla 8)
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Tabla 8

Andlisis de la mezcla de mercadotecnia de la competencia directa de

ECOPSA
Mezcla de mercadotecnia
Empresa | Producto/servicio | Precio Plaza Promocion
Llantas nuevas para | Los precios | Ubicado en la zona | Pagina web,
vehiculo liviano, | varian 8, ciudad capital, | redes
pesado, industrial y | segun el | tiene dos canales | sociales,
ECOPSA agricola, tubos, | tipo de | de distribucién, | correo
vélvulas, protectores, | producto o | utiliza los servicios | electronico.
alineacién, balanceo y | servicio de empresas de
mecéanica menor. automotriz. | transporte.
Llantas Ubicado en la zona
reencauchadas Y| Menores 1, son mayoristas Pagina  web
Competencia | nuevas, alineacion, e pero también redes '
1 balanceo, = mecénica ECqOPSA venden a | sociales
general, servicio consumidores '
menor y mayor. finales.
Llantas nuevas para Ubicado en la zona
vehiculo 4 * 4, pick up, 1, son detallistas,
Competencia _camiér!, capezal, Mayores venden. a o
5 industrial y agricola, que consumidores Pagina web
alineacion, balanceo y | ECOPSA | finalesy flotillas.
asesoramiento
técnico.
Llantas nuevas, aros, Ubicado en zona 3,
. accesorios y servicio | Menores | compra a productor -
Competencia X Pagina web y
3 automotriz que y vende redes sociales
ECOPSA | directamente a
consumidor final.
Llantas usadas, Ubicado en zona 3,
reencauchadas, distribuye a | Pagina web,
Competencia nuevas para vehjculo Menores mayoristas y redt_as
4 industrial, agricola, que minoristas. sociales,
liviano, aros, vélvulas, | ECOPSA correo
parches, alineacion y electrénico
balanceo
Llantas nuevas para Ubicado en zona 4,
. vehiculo liviano, semi Menores | empresa minorista.
Competencia .-
5 pesado., pe;ado, que Pagina web
comercial y agricola, | ECOPSA
alineacién y balanceo.
Llantas nuevas para Ubicado en zona 4,
Competencia | automévil, camién y | Igual que | vende directamente
6 agricola, alineacién, | ECOPSA | a consumidores
mecanica en general. finales.
Continua...
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Continuacion tabla 8

Mezcla de mercadotecnia

Empresa | Producto/servicio Precio Plaza Promocioén
Llantas nuevas, Ubicado en zona 8,
.| suspension, Mayores dedicada a las
Competencia o Correo
7 mantenimiento, frenos, que ventas al mayoreo. electronico
alineacién, balanceo y | ECOPSA
afinacion.
Llantas usadas vy Ubicado en zona 8, | Pagina web vy
. . L. Menores :
Competencia | nhuevas, alineacion, que comercio al detalle. | correo
8 balanceo, mecanica. ECOPSA electrénico
Llantas nuevas para Ubicado en zona 8,
camionetas, pick up, utiliza empresas de
vehiculos de carga Mavores transporte para la | Pagina web,
Competencia | liviana, lubricacion, yue entrega de pedidos | redes sociales,
9 frenos, alineacion, ECqOPSA a los | correo
balanceo,  mecanica departamentos del | electrénico
general y de pais.
suspension.
Llantas nuevas para Ubicado en zona 8,
vehiculos, camionetas, venden a | Pagina web,
; 2 . Mayores . ;
Competencia | camion, agricola e e mayoristas y | redes sociales,
10 industrial,  mecénica 9 detallistas. correo
ECOPSA -
general, reencauche, electrénico
enderezado y pintura.
Llanta nuevas para
automovil, pick up,
camion, microbus, . Pagina web,
. : . Menores Ubicado en zona 9, .
Competencia | motocicleta, baterias, : redes sociales,
) que dedicado a la venta
11 lubricantes, repuestos, ECOPSA | al detalle v flotas correo
alineacion, frenos, y ' electrénico
balanceo y servicio de
mantenimiento.
Llanta nuevas para Pagina web,
.| automévil y camion, Mayores Ubicado en zona 9, | redes sociales,
Competencia lubricaci s
12 ubricacion, servicio que venta _ al | correo _
preventivo y correctivo ECOPSA | consumidor final. electrénico

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.

Ademas, se presenta un analisis de las estrategias que aplica la competencia

directa de ECOPSA conforme las variables de servicio al cliente. (Véase tabla 9)
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Tabla 9

Andlisis de variables de servicio al cliente de la competencia directa de

ECOPSA

Variables de servicio al cliente

Retencién de

Motivacion y

Comunicacién

clientes y Evidencia capacitacion S
Empresa o . del servicio al
recuperacion fisica al .
o cliente
del servicio colaborador
Entrega Posee un area
. . ._ | de recepcion de
incentivos hacia atencion a
ECOPSA algunos clientes ! Inexistente Inexistente
: clientes, sala de
que considera
espera y
rentables. '
uniformes.
Excelentes
instalaciones,
sala de espera, .
. Capacitaciones
. Entrega buen | area de .
Competencia iy ., especificas .
servicio para | recepcion de Inexistente
1 . - sobre productos
retener al cliente. | atencion a L
. y Servicios.
clientes,
uniformes para
empleados.
Utiliza la red
. Brinda atencién , Técnicas social f{;\cebook
Competencia . Tarjetas de . para informar
2 personalizada  a presentacion motivacionales “‘Nuestro servicio
los clientes. ' ausentes.
es 100%
personalizado”
. Instalaciones
Competencia . o . .
3 Inexistente fisicas Inexistente Inexistente
adecuadas.
Entrega de Cuenta con Enfoque en el
. . : pargueo amplio,
Competencia | incentivos s colaborador .
;o recepcion de : Inexistente
4 Unicamente a g para brindar un
: atencion a L
clientes rentables. : servicio rapido.
clientes.
Entrega del Tiene una sala
I de espera para
Competencia servicio  justo & clientes . .
tiempo para o Inexistente Inexistente
5 . sefializacion y
satisfacer al tarietas de
cliente. J -
presentacion.
. Constante
Uniformes, capacitacién al
Competencia . estacionamiento P .
Inexistente . personal  para | Inexistente
6 y amplias brindar servicio
instalaciones. .
de calidad.
Continua...
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Continuacion tabla 9

Variables de servicio al cliente

Retencién de

Motivacion y

Comunicacion

Empresa clientes y Evidencia Y -
2, o capacitacion al | del servicio al
recuperacion fisica 7
. colaborador cliente
del servicio
Sistema de
recepcion de
quejas y . Proporciona En péagina web
._ | sugerencias, Instalaciones L .
Competencia . capacitacion publica el lema
cuenta con un | fisicas PO . s
7 técnica a | “satisfaccion total
programa de | modernas. . : ”
) - trabajadores. del cliente
satisfaccion al
cliente y entrega
de garantias.
Cuenta con | Posee
Competencia operadores en | sefializacion vy
p8 linea para la | recepcion de | Inexistente Inexistente
atencion a | atencion a
clientes. clientes.
. - Tarjetas de | Planifica . L
Brinda  servicios e Utiliza pagina web
. presentacion, constantemente .
personalizados de L y redes sociales
. . sala de espera, | actividades para o
Competencia | alta calidad para ot para transmitir su
recepcion de | fortalecer el P
9 superar las atencion a | trabaio en equino eslogan  “Nuestro
expectativas  del . . J QUIPO | otor s servirte
; clientes, amplias | en los | ..~
cliente. . . bien
instalaciones. colaboradores.
Remodelacion
Competencia de instalaciones
plO Inexistente fisicas para | Inexistente Inexistente
brindar mejor
servicio.
Cuenta con una | Amplio parqueo, | Enfoque en los
tablet en los | modernas colaboradores al
puntos de venta | instalaciones ser el recurso mas
que permite al | fisicas, sala de | importante dentro
Competencia cliente  expresar | espera, de la empresa,
pll su  opinibn y | recepcién de | capacitacion Inexistente
calificar el servicio | clientes, constante.
recibido. sefializacion,
gafetes,
uniformes para
empleados.
Enfoque en la
fidelizacion de | Modernas
Competencia clientes por medio | instalaciones
p12 de la entrega de | fisicas, Inexistente Inexistente
un buen servicio y | sefializacion vy

solucion a los

problemas.

sala de espera.

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
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La competencia directa fue localizada a través de la observacion y mediante
llamadas telefénicas, se establecié que ofrecen iguales productos y servicios a
precios similares con maquinaria parecida a ECOPSA; ademas, aplican tacticas
como recuperacion del servicio, retencion de clientes, capacitacion, motivacion a
trabajadores y comunican promesas del servicio, logrando una ventaja

competitiva frente a la empresa.

Asimismo, la competencia indirecta fue localizada en la zona 8 de la ciudad

capital. (Véase tabla 10)

Tabla 10
Competencia indirecta de ECOPSA

Empresa Productos y servicios

Llantas nuevas para vehiculo liviano, pesado,
ECOPSA industrial y agricola, tubos, vélvulas, protectores,

alineacion, balanceo y mecénica menor.

o Llantas usadas para vehiculo liviano, mecanica
Competencia indirecta 1
menor y balanceo.

Competencia indirecta 2 | Vitalizacion e instalacion de llantas

Competencia indirecta 3 | Llantas nuevas y usadas, balanceo, pinchazo.

o Llantas reencauchadas, cambio de aceite, frenos,
Competencia indirecta 4 _
pinchazo.

Competencia indirecta 5 | Llantas usadas y mecanica menor.

Competencia indirecta 6 | Llantas vitalizadas y pinchazo.

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
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La competencia indirecta ofrece servicios como balanceo, pinchazo, mecénica,
venta de llantas nuevas, usadas y reencauchadas, poseen herramientas y

maquinaria obsoleta e instalaciones de menor tamafio a ECOPSA.

2.3 Andlisis de variables mercadologicas

2.3.1 Oferta

Existe fuerte competencia en la ciudad capital al hallarse 574 empresas
comerciales en el medio que tienen el mismo giro de negocio que ECOPSA,
registradas bajo la actividad econdémica 5020.00 de mantenimiento y reparacion
de vehiculos automotores, venta de partes, piezas y accesorios de vehiculos.

(Véase cuadro 8)

Cuadro 8
Establecimientos comerciales en el mercado guatemalteco
Zona |Cantidad
3 22
8 180
9 199
10 82
13 57
14 34
TOTAL 574

Fuente: SAT (Superintendencia de administracion tributaria), GT. Informacién de la Intendencia
de asuntos juridicos, departamento de consultas, unidad de informacion publica-lUPSAT-.

Estas empresas pueden ser competencia directa o indirecta y diferir en cuanto a
tamafio, posicionamiento en el mercado, calidad, precio del producto o servicio,
ofrecen llantas, tubos, lubricantes, repuestos, accesorios para vehiculos y

servicios automotrices.
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La oferta del mercado guatemalteco se define por la cantidad de bienes que las
empresas ponen a disposicion de los consumidores, para su determinacion se

tomé en cuenta la importacion de llantas y tubos. (Véase cuadro 9)

Cuadro 9
Importacion de neumaticos y tubos
Cifras en dolares (valor CIF)
Afio 2011 a primer trimestre 2016

Afo Cantidad
2011 $ 135,054,216.00
2012 $ 140,664,616.00
2013 $ 152,270,233.00
2014 $ 157,949,367.00
2015 $ 162,866,709.00
2016 (Primer trimestre) $ 34,981,233.00

Fuente: Banco de Guatemala. 2016. Series histéricas. (en linea). Guatemala. Consultado el 30
de abr. 2016. Disponible en: http://www.banguat.gob.gt/inc/ver.asp?id=/estaeco/comercio/sercom
/2_POR_PRODUCTO/M_PROD_1994 2015.HTM

El crecimiento de las importaciones son un indicador de que la economia del pais
crece, porque obliga a que los productores nacionales sean mas eficientes, en
consecuencia, se deja en el mercado Unicamente a los mas productivos y
competitivos; para el primer trimestre del afio 2016 se tiene una oferta total en
llantas y tubos de $ 34,981,233.00 equivalente a Q 270,754,743.00 al tomar
como base una tasa de cambio de Q 7.74

2.3.2 Demanda
La rama automotriz se ha visto afectada en los ultimos afios por factores como el
incremento en el precio de concesionarias de vehiculos, mayor precaucion de los

consumidores durante el proceso de compra, sistema bancario mas exigente al
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momento de otorgar préstamos, aspectos que afectan la capacidad de

adquisicion de la poblacién guatemalteca.

Existen datos que demuestran que la demanda en el mercado nacional va en
aumento, como también el crecimiento del parque vehicular en los ultimos cinco
afios que ha ocasionado la necesidad de compra de productos automotrices y la

utilizacién de servicios de mantenimiento para los automoviles.

Asimismo, la Superintendencia de Administracion Tributaria indic6 que la
importacion de vehiculos nuevos y usados ha aumentado en el afio 2015 al
registrarse un total de 133,928 unidades (no incluye motocicletas), 34,133
automotores mas que el afio 2014 y una crecida del 57.57% para el primer

trimestre del 2016 en comparacion con el mismo periodo del afio anterior.

Otro dato de importancia presentado por el Banco de Guatemala es el
crecimiento del comercio en el ultimo trimestre del afio 2015, ocasionado por el
aumento en la demanda interna que influy6 en la actividad productiva nacional y
en la importacion de bienes; los productos como alimentos, bebida, tabaco,
articulos del hogar, vehiculos automotores, combustible y lubricantes fueron los

gue mayor repercusion tuvieron en el desarrollo de este sector.
Por otro lado, en ECOPSA el producto mas demandado por los clientes es la

llanta de diferentes medidas, al tener una participacion aproximada del 80%

sobre las ventas mensuales. (Véase grafica 2)
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Grafica 2
Demanda aproximada en porcentaje de los productos y servicios de
ECOPSA
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Fuente: trabajo de campo, enero 2016.

El producto mas demandado es la llanta, seguido por los tubos y valvulas, sin
embargo, los servicios Unicamente tienen una participacion del 3% sobre los
ingresos mensuales, ocasionado porque ECOPSA no informa a los clientes

reales y potenciales la existencia de los mismos.

Ademas, se analizan los meses del afio donde se registra un incremento en la

demanda de los productos y servicios automotrices. (Véase grafica 3)
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Grafica 3

Comportamiento de la demanda mensual de productos y servicios de
ECOPSA
Afo 2015

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30% o
0% 13% 15% 17%
10% -

0% T T T T T T T T T T T 1

Porcentaje en ventas

5% 6% 7% 4 ° 1% 6% 5% %

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.

Los meses del afio que registran un incremento en las ventas es en junio, julio

por el pago del bono 14 y enero porque los negocios revendedores de llantas en

diciembre comercializan la mayoria de su mercaderia y necesitan reabastecer

sus bodegas, en consecuencia le compran a ECOPSA, aunque la venta de

servicios disminuye este mes.
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2.3.3 Ventas
A continuacién se presentan las ventas y la cantidad de clientes perdidos de los

altimos cinco afios de ECOPSA. (Véase cuadro 10)

Cuadro 10
Ventas en quetzales y clientes perdidos anuales
Afo 2011-2015

Ao Ventas Variacién % | Clientes perdidos | Variacién %
2011 | Q 7,550,000.00 | 122 L
2012 | Q 7,240,000.00 -4.11 62 49.1
2013 | Q 7,140,800.00 -1.37 27 56.45
2014 | Q 7,597,120.00 6.39 36 -33.33
2015 | Q 7,453,379.20 -1.89 42 -16.66

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.

Las ventas tienen una tendencia hacia la baja aunque en el afio 2014 se observo
un incremento en las mismas porque se ofrecié al mercado nuevos servicios de
la rama automotriz como la mecanica menor; segun las variaciones la empresa
no ha tenido el incremento que desea (véase grafica 4) y esto es ocasionado por

la pérdida de clientes que afecta a ECOPSA en los ultimos cinco afios.
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Grafica 4
Comportamiento de las ventas de ECOPSA
Afo 2011-2015
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Fuente: trabajo de campo, enero 2016.

Las ventas no han tenido el incremento que ECOPSA desea, ya que desde el
afo 2011 las mismas han reflejado una tendencia hacia la baja a excepcion del
2014. Los ingresos de una organizacion se ven afectados por la pérdida de
clientes, por lo tanto se presenta la cantidad de usuarios que dejaron de

comprarle a la empresa en los ultimos cinco afos. (Véase gréfica 5)
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Grafica 5
Comportamiento de la pérdida de clientes
Afio 2011-2015
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Fuente: trabajo de campo, enero 2016.

El afio 2011 representa la mayor pérdida de clientes para ECOPSA porque los
productos automotrices eran ofrecidos a un menor precio por la competencia; el
2014 presentd un aumento en la disminucién del numero de clientes en
comparacion con el afio anterior, ocasionado por las quejas y reclamos que
mensualmente se recibieron debido al servicio que se presta, lentitud para ser
atendidos y falta de cordialidad de algunos colaboradores; estas situaciones

afectan a la empresa hasta la fecha.

2.4 Andlisis de entrevista a gerente general respecto a la mezcla de
mercadotecnia y variables del servicio

Para conocer la situacion actual sobre la mezcla de mercadotecnia y la

aplicacion de estrategias sobre servicio al cliente se realizd una entrevista al

gerente general de ECOPSA.
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2.4.1 Mezcla de mercadotecnia

Se recopilé informacién sobre las 4p°s (producto, precio, plaza y promocion) las

cuales se analizan a continuacion.

24.1.1

Productos y servicios

La empresa ofrece servicios de balanceo, alineacion, mecanica menor, productos

como tubos, valvulas, protectores y llantas de varias medidas para transporte

liviano, pesado, agricola e industrial. (Véase tabla 11)

Tabla 11

Clases de productos y servicios que comercializa ECOPSA

Productos

Tipo de
producto

Caracteristicas

Clientes que
lo adquieren

Llantas

Transporte liviano: llantas Rin 13, 14, 15 para
vehiculos, microbuses, pick ups, diseflados para
caminos pavimentados, lodosos y no pavimentados.
Otorgan facil conduccién, traccion firme, durabilidad,
confort y seguridad

Empresas
revendedoras
Consumidores
finales

Transporte pesado: llantas R 22.5 de 14 y 16 pliegos
para camion, trailer, buses diseflados para caminos
pavimentados y no pavimentados. Otorgan resistencia,
rendimiento y traccion.

Empresas
revendedoras
Consumidores
finales

Transporte agricola: llantas 12.5/80-18, 16.9/14-28,
11.2-24R 1 para tractores y cosechadoras disefiadas
para el trabajo de campo y la agricultura. Otorgan
traccion, durabilidad, fuerza y rendimiento.

Consumidores
finales

Transporte industrial: llantas 19.5L-24 para
retroexcavadoras y motoniveladoras disefiadas para
trabajos de construccion y obras publicas. Otorgan
fuerza y rendimiento.

Consumidores
finales

Tubos y
Protectores

Para camién, bus, vehiculos livianos; protegen el aro,
valvula y llanta en caso de que esta se desinfle o se
pinche.

Empresas
revendedoras
Consumidores
finales

Valvulas

Para vehiculos livianos, remolques y camiones que
permiten ajustar la presidon del aire, mejoran las
condiciones de manejo y se acomodan al tamafio del
rin de la llanta, elaboradas de caucho y tapa de
plastico.

Empresas
revendedoras
Consumidores
finales
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Continuacioén tabla 11

Servicios
Tipo de Finalidad Tiempo de
Servicios realizacion

Alineacion Permite que las llantas del vehiculo se encuentren
paralelas entre si y mantengan un angulo recto con el
pavimento, previene el desgaste andmalo de los 30 minutos
neumaticos, aumenta la vida util de las mismas y
favorece un ahorro de combustible.

Balanceo Elimina las vibraciones y deterioro irregular de las | 10 minutos por
llantas al proporcionarles el peso adecuado, que las cuatro
mejora el desempefio de las mismas. llantas.

Mecanica Incluye lubricacion, afinamiento, cambio de embrague,

menor correa, aceite, limpieza o cambio de filtro de aceite, de 45 minutos
aire, gasolina, candelas y revision de frenos.

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.

El gerente general indico que las llantas de marca D y E que comercializa
ECOPSA no son las mejores del mercado pues existen otras con un nivel mayor
de durabilidad, confiabilidad y prestigio, aunque la empresa distribuye
neumaticos de marca A que se caracterizan por ser de excelente calidad por lo

gue son ofrecidas a un precio mas elevado que una de procedencia china.

2.4.1.2 Precio

El precio de venta para las llantas es alto en relacion con la competencia, oscila
entre Q 200.00 a Q 3000.00 dependiendo si es para vehiculo liviano, pesado,
agricola o industrial; el resto de productos y servicios son ofrecidos a un precio
similar que la competencia que va de Q 100.00 a Q 300.00 segun el tipo de

servicio que requiera el cliente.
Para el célculo del precio de venta se toma como base el costo del producto para

posteriormente sumar un margen de utilidad deseado por el gerente general, el

cual oscila entre un 15% a 20%.
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2.4.1.3 Plaza

La empresa cuenta con un punto de venta ubicado en la zona 8 de la ciudad de
Guatemala, caracterizada por una alta concentracibn de negocios como
llanteras, pinchazos, reencauchadoras y talleres de mecéanica. Se presentan los
dos canales de distribucion de ECOPSA para la entrega del servicio al cliente.
(Véase figura 6y 7)

Figura 6

Canal de distribucién 1

ECOPSA > Detallista

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.

Figura 7
Canal de distribucién 2

ECOPSA |:> Consumidor final

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.

La empresa tiene un canal de distribucion que permite la entrega de su servicio a
los clientes detallistas quienes son revendedores de llantas, valvulas, protectores
y tubos; sin embargo, posee un segundo canal al ofrecer directamente el servicio

a los consumidores finales.
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Asimismo, tiene cobertura a nivel nacional porque vende sus productos a
diferentes departamentos del pais al utilizar los servicios de siete empresas de
transporte y contar con cuatro vehiculos propios para la entrega de mercaderia

Gnicamente en la ciudad capital.

2.4.1.4 Promocion

ECOPSA si aplica estrategias promocionales como publicidad al poseer una valla
en el punto de venta y anunciarse en paginas amarillas de Publicar, estrategia de
promocion al ofrecer a los consumidores el servicio de alineacion y balanceo
gratis en la compra de cuatro llantas, y por ultimo marketing interactivo al
emplear una pagina web y redes sociales como Facebook, que facilitan la

comunicacion entre la empresa y los clientes.

2.4.2 Analisis de variables de servicio
Se recopil6 informacion sobre las variables de servicio al cliente las cuales se

analizan a continuacion.

2.4.2.1 Retencion de clientes

La empresa no posee estrategias de seguimiento para determinar la satisfaccién
del cliente después de realizado el servicio porque se tiene desconocimiento de
ellas, aunque algunos vendedores llaman a sus clientes asignados para asegurar
que el producto llego correctamente al lugar de destino, situacion que solo ocurre
cuando se realizan envios de mercaderia al interior de la republica. Ademas, el
gerente general indicé que si aplican estrategias para la fidelizacion de clientes
puesto que en épocas de fin de afio se les entregan canastas navidefias a
quienes realizaron mayores compras durante el afio siendo estas generalmente

empresas revendedoras.
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2.4.2.2 Recuperacion del servicio

Se reciben quejas mensuales por parte de los clientes siendo estas por retrasos
en la entrega de pedidos, lentitud para ser atendido, no se responden a las
cotizaciones rapidamente, falta de cordialidad del personal y escasa informacion

del producto en el proceso de venta.

Cuando un cliente presenta una queja la empresa no provee herramientas que
faciliten la solucién de la misma, situacién que genera un mal servicio al cliente y
por ende, perdida de algunos compradores. Por otra parte, hay inexistencia de

garantias de servicio que sirvan como respaldo cuando las cosas salen mal.

2.4.2.3 Expectativas del cliente
Se constatd que ECOPSA no ha realizado estudios para conocer las
percepciones y expectativas del cliente, por tanto se tiene desconocimiento de lo

que ellos esperan recibir en el servicio.

2.4.2.4 Diseiio del servicio

La empresa no posee una guia sobre estandares de calidad del servicio que
facilite a empleados e incluso al gerente general, superar las expectativas de los
clientes al proporcionar el mismo, tampoco cuenta con 6rdenes de trabajo que

faciliten su estandarizacion.

2.4.2.5 Evidenciafisica

Se establecié que existe dentro de las instalaciones de la empresa una recepcion
de clientes que funciona como caja, sala de espera que tiene Unicamente cuatro
sillas, uniformes para empleados, estacionamiento para vehiculos y sefalizacion
que identifica el area de alineacion, balanceo, suspension y montaje, sin
embargo hay ausencia de un area de comida para los empleados, gafetes de

identificacién para los mismos, seguridad privada, sefales que indiquen el area
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de ventas, recepcion, caja y demas puestos, asimismo ausencia de sefiales de

seguridad y prohibicion.

2.4.2.6  Motivacion al colaborador

La empresa no aplica estrategias para motivar al personal porque se tiene
desconocimiento de las herramientas que impulsen las acciones de los
colaboradores hacia un esfuerzo eficaz para el alcance de los objetivos
empresariales como personales, que logren la satisfaccion laboral vy
autorrealizacion. Los Unicos que reciben incentivos monetarios es el personal de
ventas al otorgarles un porcentaje de comisiones por cada llanta vendida y por

alineacion realizada.

2.4.2.7 Capacitacion al colaborador

Otro aspecto del clima organizacional es la capacitacion, se ha brindado a los
colaboradores unicamente en el area de ventas, servicio técnico otorgado por
una empresa extranjera que distribuye llantas chinas y en atencion al cliente, sin
embargo el gerente general comenta que esta ultima no fue eficaz porque no dio
los resultados esperados ya que los consumidores aln expresan sus molestias
en relacién al servicio recibido y todavia es inexistente una cultura de atencién al

cliente dentro de la empresa.

2.4.2.8 Evaluacion del desempefio al colaborador

ECOPSA nunca ha realizado una evaluacion del desempefio a los empleados;
proceso necesario para motivar y premiar a los mismos, pues facilita la
retroalimentacion de su trabajo. Asimismo, el gerente general indica que nunca

ha otorgado recompensas con el fin de estimular a los colaboradores.

2.4.2.9 Empoderamiento hacia el colaborador
El empoderamiento es aplicado en la empresa parcialmente, es decir,
Gnicamente cuando el gerente general esta ausente delega funciones a la
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subjefa administrativa. Los empleados no pueden tomar decisiones sin antes
consultarlas al jefe, situacion que no favorece la eficacia personal cuando se
suscita algun problema, ni pueden tomar control de la situacién. Ademas, muy
pocas veces solicita la opinién del personal antes de tomar una decision, a

menos que sea necesario.

2.4.2.10 Comunicacion en la empresa

La comunicacién en la empresa objeto de estudio se da de forma ascendente,
descendente y lateral. La descendente se da desde el gerente general quien
informa a la subjefa administrativa encargada de comunicarlo a los demas
niveles, la ascendente se da en sentido contrario, del nivel operativo hasta el
superior. Por altimo, la comunicacion lateral ocurre entre el personal del mismo
nivel. El gerente general explicé que la comunicacion en la empresa es buena
porque se utilizan memorandos para informar sobre noticias o decisiones

tomadas, una técnica considerada eficaz hasta el momento.

2.4.2.11 Admision de personal

Se constaté que no se tiene un procedimiento formal para el reclutamiento,
seleccion e induccion. Al momento de requerir la contratacion de un nuevo
trabajador se recurre a la recomendacién, de esta forma se contacta al aspirante
quien durante un mes se pone a prueba y se le da una induccién especifica

donde se explica cuales son las funciones que debera desempefiar en el puesto.

2.4.2.12 Comunicacion con el cliente

Hay ausencia de una comunicacion enfocada en informar a los clientes el
proceso que utiliza la empresa para otorgar el servicio y que permita igualar las
promesas con su entrega real, situacion que afecta la percepcion de los
consumidores en torno a la calidad del servicio porque no se aborda su
intangibilidad en la publicidad ni se transmiten los atributos y beneficios que los

usuarios recibiran.
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Ademas, ECOPSA no notifica a los colaboradores las comunicaciones de
mercadotecnia antes de que estas sean publicadas en los diferentes medios

como pagina web, redes sociales y correo electronico.

2.5 Andlisis de encuesta a colaboradores sobre variables de servicio
Se recopilé informacion sobre el disefio del servicio y aspectos del clima
organizacional al encuestar a los 20 colaboradores de ECOPSA para obtener

datos mas exactos.

2.5.1 Perfil de los colaboradores
A patrtir de las encuestas se obtuvo informacion general sobre los colaboradores.

(Véase cuadro 11)

Cuadro 11
Perfil de los colaboradores
Caracteristica Respuesta Porcentaje | Frecuencia
Genero Masculino 70% 14
Femenino 30% 6
Edad Promedio de 37 afos de edad
Escolaridad Primaria 40% 8
Bésico 10% 2
Diversificado 20% 4
Universitario 20% 4
Ninguno 10% 2
Tiempo de | De 1 a 3 afios 5% 1
laborar en la | De 4 a 6 afos 40% 8
empresa De 7 a 9 afos 25% 5
Mas de 9 afos 30% 6

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 20 colaboradores encuestados
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La minoria de colaboradores pertenecen al género femenino, aunque se han
dado cambios significativos en relacion al aumento en la participacion de la mujer
en el mercado laboral guatemalteco en los Ultimos afios; ademas tienen una
trayectoria profesional de mas de cuatro afios dentro de ECOPSA,; otro factor
analizado que afecta el crecimiento econémico asi como el desarrollo de un pais
es el nivel de escolaridad que repercute en el salario devengado y en la
complejidad de las tareas a desempefar en un puesto, en la empresa este es

bajo porque solo cuatro trabajadores tienen estudios a nivel universitario.

2.5.2 Variables del servicio

2.5.2.1 Disefio del servicio

Se preguntd a los colaboradores si al ingresar a la empresa se les proporciono
un guia sobre estandares de calidad del servicio, a lo que respondieron en su
totalidad que existe ausencia de este instrumento que oriente la entrega del
mismo, situacion que dificulta mejorar su calidad y superar las expectativas del

cliente.

No obstante al cuestionarles sobre su conocimiento en el proceso que debe
seguirse para la entrega del servicio al cliente, se establecié que el 55% si lo
conoce y el otro 45% restante lo desconoce; en efecto, realizan la entrega del

servicio por medio de la intuicion y no logran agilizar el mismo.

En torno a la comprension del papel que desempefian y como deben colaborar
para entregar el servicio al cliente, el 70% respondio afirmativamente mientras
que un 30% negativamente, indicaron que siempre tratan de atender
adecuadamente a los consumidores, reflejar una buena imagen, simpatia, actitud
positiva y por medio de la correcta ejecucion de su trabajo entregan calidad a los

usuarios del servicio.
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Ademas, informar al cliente sobre como estos deben ayudar es importante para
recibir un buen servicio, el 60% de los trabajadores respondié que si se le
comunicaba aunque el otro 40% dijo lo contrario, comentaron que se les explica
cuanto tarda el servicio para el automovil, el crédito disponible, cuando y donde

deben realizar su pago y depdésito por sus compras.

2.5.2.2 Motivacion al colaborador

Se indago si existen técnicas para fomentar la motivacion en el trabajo, el 60%
respondié negativamente y el restante 40% afirmativamente; los vendedores en
su totalidad son quienes reciben incentivos a través de comisiones por ventas
que realizan durante el mes, situacion que los estimula a tener un mejor
rendimiento y a esforzarse durante su trabajo al proponerse las metas que

desean alcanzar.

En este sentido se cuestion6 a los trabajadores que sefialaron recibir motivacion
(40%) sobre el tipo de incentivos que utiliza la empresa, el 88% concordd que
eran premios monetarios, por otra parte el 12% menciond los no monetarios,
ademas dijeron que esta accién fomenta el compromiso hacia las metas de la

empresa, provocando un aumento en su esfuerzo y un mejor desempefio

Por otro lado, todos los que indicaron no recibir motivacion (60%) se sienten
afectados por la ausencia de estimulos para realizar mejor el trabajo,
insatisfechos al no valorarse su labor dentro de la empresa y estarian

entusiasmados por las oportunidades para el crecimiento laboral si las hubieran.

Ademas, existen factores desmotivantes dentro de la empresa que afectan la
satisfaccion, productividad y generan una pérdida de interés por el trabajo. Por
ello, se indagd sobre el aspecto que los desmotiva para realizar correctamente

sus labores. (Véase cuadro 12)
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Cuadro 12

Desmotivadores laborales en la empresa, segun colaboradores

Desmotivador Frecuencia | Porcentaje
No existe reconocimiento 11 28%
Falta de compafierismo 10 25%
Sueldo bajo 5 12%
Indiferencia de los jefes 4 10%
Trabajo mono6tono 4 10%
Falta de respeto y solidaridad 3 8%
Equipo de trabajo obsoleto 3 7%
Total 40 100%

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 20 colaboradores encuestados

La ausencia de reconocimiento para los trabajadores provoca un inadecuado
rendimiento que se refleja en la baja calidad en el servicio al cliente entregado,
otro desmotivador es la falta de compafierismo, situacion que afecta el
rendimiento laboral, el trabajo en equipo y la productividad de la empresa;
algunos no estan de acuerdo con el sueldo que devengan al indicar que es bajo,
circunstancia que perjudica el nivel de esfuerzo y dedicacion personal para
realizar con esmero cada una de las actividades. Otros desmotivadores con un
porcentaje menor pero no menos importantes son el trabajo mondétono,

indiferencia de los jefes, equipo de trabajo obsoleto, falta de respeto y

solidaridad.

Asimismo, las felicitaciones por el buen trabajo que realizan son una fuente de
motivacion, el 55% nunca las ha obtenido durante todo el tiempo que llevan de
laborar para la empresa, un 35% a veces y Unicamente 2 personas respondieron
afirmativamente; los resultados son negativos porque no se reconoce el buen

trabajo que realizan los colaboradores.
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En ese sentido, se indagd qué tipo de incentivos les gustaria recibir para
fomentar la motivacion laboral, generar cohesién, sentido de pertenencia y que

promueva un mejor clima organizacional dentro de ECOPSA. (Véase gréfica 6)

Grafica 6
Incentivos preferidos que generarian motivacion laboral, segun

colaboradores

Monetario 19% (6)

Dia libre 29% (9)
Premios 6% (5)
] i
Crecimiento profesional 23% (7)

0 (4)

Reconocimiento

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Porcentaje de respuesta

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 20 colaboradores encuestados

Los trabajadores prefieren recibir un dia libre que les permita salir de la rutina,
crecimiento profesional que satisfaga la necesidad de autorrealizacion, mientras
gque otros desean dinero por su capacidad adquisitiva, unos pocos esperan
recibir premios o cualquier tipo de reconocimiento; la entrega de los anteriores
incentivos contribuiria a aumentar el grado de compromiso, iniciativa, esfuerzo en
la ejecucion de su trabajo, promover la confiabilidad, creatividad y una mayor

satisfaccion laboral.
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2.5.2.3 Evaluacién del desempefio al colaborador

Se indag6 si ECOPSA evallua el desempefio de los colaboradores con relacion al
servicio al cliente, a lo que el 100% manifesté que nunca se ha implementado
dicho proceso, la falta del mismo genera incertidumbre porgue no obtienen una
retroalimentacion sobre su desempefio, no conocen sus puntos fuertes ni
débiles, igualmente el gerente general no cuenta con informacion para aconsejar,

orientar, argumentar aumentos de salario o promociones al personal.

No obstante, la entrega de recompensas estimula a los empleados para mejorar
su desempenio, pero el 75% manifestdé que nunca las ha recibido mientras que el
25% a veces, lo anterior demuestra que la empresa no reconoce a los
trabajadores como activos valiosos, situacion que afecta su nivel de esfuerzo y

productividad.

2.5.2.4 Capacitacion al colaborador

Se realizaron cuestionamientos al personal sobre las capacitaciones recibidas en
relacion con el servicio al cliente, el 20% sefalé que la empresa nunca las ha
brindado pero el 80% restante indicé lo contrario, lo cual es positivo porque se
prepara al trabajador para que brinde una mejor atencidbn y un correcto
asesoramiento a los consumidores que produce mayor satisfaccion sobre los

Mmismos.

Ademas, se les interrog6 sobre las capacitaciones relacionadas con su area de
trabajo, el 70% del personal no las ha recibido mientras que el otro 30% restante
ha obtenido una formacion en torno a leyes tributarias; la falta de un desarrollo
constante ocasiona que no puedan mejorar las habilidades y competencias que
el puesto requiere, desempefiar adecuadamente el trabajo y contar con un

capital humano agil, experto y emprendedor.
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A lo anteriormente expuesto, se les pregunté a los colaboradores que aseguraron
recibir capacitacion (80% y 30%) si estas ayudaron a realizar con mayor
eficiencia su trabajo, el 17% contesté negativamente mientras que un 83%
manifesto lo contrario porque obtuvieron nuevos conocimientos que ahora ponen
en practica para la entrega de un mejor servicio al cliente y para la correcta

ejecucion de sus labores.

2.5.2.5 Empoderamiento al colaborador

Al preguntar a los trabajadores el grado de autonomia que tienen en ECOPSA, el
60% coincide en que nunca pueden tomar decisiones sin consultarlas a su jefe,
un 30% dijo que esto ocurria escasamente y tan solo el 10% medianamente, lo
anterior coincide con lo expuesto por el gerente general, al indicar que el
empoderamiento es casi nulo y solo ocurre cuando él esta ausente al delegar

funciones en una sola persona.

De igual manera solicitar los puntos de vista de los colaboradores antes de que
el jefe tome una decisidn final, es la manera para darle voz a sus opiniones y
fomentar el trabajo en equipo, un 50% manifestdé que esta situacion nunca
sucede en la empresa, el 35% escasamente, 10% siempre y 5% medianamente,
al indicar que el inmediato superior Unicamente les solicitaba sus criterios cuando
surgia algun problema en la cual la solucion de la misma era necesaria la
cooperacion del trabajador; la baja participacion del personal genera falta de
compromiso con la empresa, desmotivacion, desaprovechamiento de sus

conocimientos y experiencias que permitirian una mejor toma de decisiones.

Ademas, se interrog6 al personal si sus ideas eran tomadas en cuenta por su
jefe, el 40% confirmo6 que lo anterior nunca sucede, un 30% escasamente, 10%
medianamente y solo el 20% sefiala que siempre se admiten sus comentarios;

los resultados demuestran que existe un liderazgo autocratico porque el poder
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esta centralizado en el gerente general al tener total autonomia en las

decisiones.

2.5.2.6 Comunicacion entre jefe y colaboradores

La comunicacion entre el jefe y los trabajadores es considerada como buena por
un 40% de estos, 30% asevero ser regular, 25% como excelente y solo un 5%
como mala, esto porque existe confianza entre ambas partes e indican que no

hay demasiados intermediarios entre ellos y la comunicacién es casi directa.

2.5.3 Resumen de hallazgos de encuestas a colaboradores
A partir de las encuestas realizadas a los trabajadores se obtuvieron los

siguientes hallazgos (véase tabla 12):

Tabla 12
Resumen de hallazgos de encuestas a colaboradores
Variable Hallazgo
Disefio del | 55% indic6 que si conoce el proceso que debe seguirse
servicio para la entrega del servicio al cliente.

El 70% sefiald comprender el papel que desempefia y
como debe colaborar para entregar el servicio al cliente.

El 60% mencion6 que si informa al cliente sobre como
estos deben ayudar para recibir un buen servicio.
Motivacion al | El 60% indicé que la empresa no aplica técnicas para
colaborador fomentar la motivacion laboral en la empresa.

El 55% menciond que nunca ha obtenido una felicitacion
por parte de la empresa.

Capacitacion al | El 80% sefialé haber recibido capacitacion sobre servicio al
colaborador cliente.

El 70% manifest6 que ECOPSA no les brind6
capacitaciones relacionadas con su area de trabajo.
Evaluacion del | EI 100% indic6 que nunca se ha implementado un proceso
desempefio del | de evaluacion del desempefio con relacion al servicio al
colaborador cliente.

El 75% nunca recibié recompensas por su buena labor en
la empresa.

Continua...
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Continuacion tabla 12

Variable Hallazgo
Empoderamiento | EI 60% coincidié que nunca puede tomar decisiones sin
al colaborador antes consultarlas a su jefe.
El 50% manifesté que su jefe nunca les solicita sus puntos
de vista.
El 40% confirmd que sus ideas nunca eran tomadas en
cuenta por su jefe.
Comunicacion El 40% consider6 como buena la comunicacion entre el
entre jefe vy |jefe inmediatoy los trabajadores.

colaboradores
Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 20 colaboradores encuestados

2.6 Andlisis de encuesta a clientes reales sobre variables del servicio
Se recopilé informacién al encuestar a un total de 192 clientes reales, muestra
representativa de la poblacion; la opinion de los mismos es importante porque

son los que actualmente le compran a la empresa y reciben el servicio al cliente.
2.6.1 Perfil de los clientes reales

A patrtir de las encuestas se obtuvo informacion general sobre los clientes reales.

(Véase cuadro 13)
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Cuadro 13
Perfil de clientes reales

Caracteristicas Respuestas Porcentaje | Frecuencia
Genero Masculino 83% 159
Femenino 17% 33
Edad De 18 a 30 afos 1% 2
De 31 a 40 anos 30% 58
De 41 a 50 anos 52% 100
Mas de 50 afios 17% 32
Tiempo de ser clientes | Menos de un afno 2% 4
de ECOPSA De 1 a 5 afios 34% 65
De 5 a 10 afos 31% 60
Mas de 10 afios 33% 63

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 192 clientes reales encuestados

Los clientes reales en su mayoria son hombres ya que en el ambito
automovilistico domina el género masculino, mas de la mitad tiene una edad
superior a los 41 afos y un gran porcentaje le ha comprado a la empresa por
mas de una década, lo que indica que son usuarios del servicio leales a
ECOPSA.

2.6.2 Habitos de uso

Para conocer a profundidad los habitos de uso de los clientes reales se les
realizd6 una serie de cuestionamientos para tener un panorama sobre el
comportamiento de compra en los productos y servicio automotrices que ofrece

la empresa. (Véase cuadro 14)
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Cuadro 14

Habitos de uso del cliente real

Parametro Respuesta Porcentaje | Frecuencia
Tipo de producto y/o | Llantas 44% 191
servicio que compra a | Tubos 20% 86
la empresa Protectores. 12% 51
Vélvulas 9% 38
Alineacion 9% 39
Balanceo 5% 21
Mecanica menor. 1% 3
Monto de compra De Q 100.00 a Q 500.00 5% 10
De Q 501.00 a Q 1,000.00 20% 39
De Q 1001.00 a Q 3,000.00 26% 49
Mas de Q 3001.00 49% 94
Frecuencia de Vvisita | Cada dos meses 18% 34
para la compra de | Cada cuatro meses 27% 53
productos y/o servicios | Cada seis meses 30% 57
Una vez al afio 25% 48
Ultima visita al punto de | Hace un mes 32% 61
venta De dos a cinco meses 22% 42
Hace seis meses 11% 21
Hace un afio 22% 42
No recuerda 13% 26

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 192 clientes reales encuestados

Los productos mas demandados por los clientes son las llantas, tubos y

protectores, los menos solicitados son los servicios de alineacion, balanceo y

mecanica menor, el monto de compra de la mayoria de consumidores de

ECOPSA es mayor a los Q 3,001.00 influenciado por empresas revendedoras

gue adquieren por mayor, la frecuencia de visita a las instalaciones es cada seis

meses, tiempo promedio en que los usuarios realizan mantenimiento a sus

vehiculos y compran productos automotrices.
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2.6.3 Percepcion de la calidad del servicio
Se examinaron las cinco dimensiones (confiabilidad, sensibilidad, seguridad,
empatia y tangibles) que conforman la percepcion de la calidad en el servicio

para establecer el nivel de satisfaccion de los clientes reales.

Para evaluarla se utilizé una escala de 0 a 100 puntos divididos de la siguiente
forma: de 0 a 25 (malo), de 26 a 50 (regular), de 51 a 75 (bueno) y de 75 a 100

(excelente). (Véase anexo 10)

Para una mejor comprensién se realiz6 un promedio para cada dimension de la

calidad del servicio. (Véase cuadro 15)

Cuadro 15
Promedio de las dimensiones sobre la calidad del servicio del cliente real
Dimension Malo Regular Bueno Excelente
Confiabilidad 1% 10% 44% 45%
Sensibilidad 4% 18% 40% 38%
Seguridad 1% 2% 20% 77%
Empatia 4% 25% 35% 36%
Tangibles 0% 0% 16% 84%

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 192 clientes reales encuestados

La dimensién donde se hallan més satisfechos los clientes reales es en tangibles
pues consideran que el equipo es moderno, el personal refleja una buena imagen
y las instalaciones fisicas de la empresa son amplias y adecuadas a sus

necesidades.

Sin embargo, empatia es la dimensién que refleja una menor satisfaccion por

parte de los clientes porque hay debilidad para otorgar una atencién
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personalizada, ademas indican que la empresa no comprende sus intereses y

necesidades.

En ese sentido, la satisfaccion de los clientes como medida para evaluar si no se
cumplen o se superan sus expectativas, influye en que vuelvan a comprarle a la
empresa. A continuacion se detalla el nivel de satisfaccion de los clientes reales
de ECOPSA. (Véase cuadro 16)

Cuadro 16
Nivel de satisfaccion de los clientes reales en relacion ala calidad del

servicio recibido

Insatisfaccion Satisfaccion
13% 87%

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 192 clientes reales encuestados

La mayoria de clientes reales se encuentran satisfechos porque sus expectativas
fueron superadas o igualadas con el servicio recibido lo cual genera
consumidores leales, compras repetitivas y una comunicacion de boca en boca
positiva; por otro lado, los usuarios insatisfechos percibieron el desempefio de la
empresa por debajo de lo deseado, estos buscan a otros proveedores de

productos y servicios automotrices.
2.6.4 Variables del servicio
2.6.4.1 Retencion de clientes

Se cuestiond a los clientes si la empresa proporciona incentivos para crear
fidelizacion, actividad que entrega mayor valor y genera lealtad. (Véase grafica 7)
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Gréfica 7

Incentivos recibidos por ECOPSA para crear fidelizaciéon, segun cliente real

Si recibi6
33%

No recibio
67%

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 192 clientes reales encuestados

La mayoria de clientes nunca ha recibido incentivos a pesar de comprarle a la
empresa por varios afios, no obstante una minoria considera que los alicientes
recibidos equivalen a un excelente servicio, buen trato por parte de los
colaboradores y regalos; a estos usuarios (33%) se les pregunto si los incentivos
fueron eficaces para crear fidelizacion hacia ECOPSA, un 70% respondid
afirmativamente al indicar que estan satisfechos con los regalos (canastas
navidefias y articulos promocionales) obtenidos, mientras el otro 30% restante
contestd negativamente y exhortaron a que los descuentos sean mejores. Por
ello se les cuestion6 a todos los clientes reales sobre el tipo de incentivos que
desean recibir para lograr lealtad hacia la empresa. (Véase grafica 8)

96



Gréfica 8
Incentivos preferidos para generar lealtad hacia ECOPSA, segun cliente

real
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Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 192 clientes reales encuestados

Los clientes reales desean recibir en su orden descuentos para utilizarlos en sus
compras, servicio o producto gratis, paquetes de oferta, sorteos y regalos
gratuitos que no generen la venta directa de algun otro producto; la entrega de
los anteriores incentivos provocaria fidelizacion hacia la empresa y un mayor

nivel de satisfaccion en los consumidores.

2.6.4.2 Recuperacion del servicio
El seguimiento de clientes después de realizada la venta para calificar el servicio
brindado, proporciona una base para una relacion de lealtad, por eso se indago

sobre este aspecto. (Véase grafica 9)
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Gréfica 9

Seguimiento postventa brindado por ECOPSA, segun cliente real
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Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 192 clientes reales encuestados

La mayoria de encuestados (57%) coinciden que la empresa nunca se ha puesto
en contacto con ellos después de realizada la venta, circunstancia que refleja el
poco interés que se tiene sobre los consumidores; el 82% de estos usuarios
manifestaron querer recibir un servicio posventa, porque aumentaria su nivel de
satisfaccion, garantizaria una nueva compra y seria un medio para que ECOPSA
obtenga informacién sobre la calidad del servicio que los colaboradores brindan,
mientras que el otro 18% opind lo contrario; los clientes que expresaron haber
recibido un seguimiento comentan, que en mas de alguna ocasién el vendedor
los llamo para cerciorarse que la mercaderia llegd correctamente al punto de

destino.

Por lo anterior, se les cuestiond qué medio deberia utilizar la empresa para dar

un seguimiento al servicio proporcionado. (Véase gréfica 10)
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Gréfica 10

Medio de contacto preferido para un servicio posventa, segun cliente real
S Correo
Aplicaciones de electrénico

mensajeria

12%

instantanea
36%

Llamada
telefénica

Redes sociales 48%

4%

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 192 clientes reales encuestados

Los gustos y preferencias de los clientes reales sugieren en su orden que la
llamada telefénica es el medio idoneo para proveer un seguimiento posventa por
ser personalizado, interactivo, rapido y directo, seguido por las aplicaciones
moviles que aumentan la eficiencia y reduce costos al momento de ponerse en
contacto con los usuarios del servicio, el correo electrénico es de facil uso y

accesible desde cualquier lugar que posea internet.
Ademas, las fallas que los clientes experimentan con el servicio afecta su

satisfaccion y lealtad, por ello se indagé sobre la existencia de estos

inconvenientes. (Véase grafica 11)
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Gréfica 11

Inconveniente con el servicio brindado por la empresa, segun cliente real

Si existen
33%

No existen SR e
67% VR

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 192 clientes reales encuestados

Los inconvenientes con el servicio provocan una pérdida de clientes reales pero
también de potenciales por la comunicacion de boca en boca, lo anterior
repercute en los ingresos de empresa; los usuarios que aseveraron existencia de
fallas (33%) indican que han sido por retrasos en la entrega del producto (34%),
lentitud para ser atendidos (22%), el vendedor da un precio mas alto que el jefe y
no responden a las cotizaciones rapidamente (16%), falta de cordialidad y
amabilidad del personal (14%), escasa informacién del producto en el proceso de

venta (12%) y empleados negligentes (2%).

Al respecto, al momento de suscitarse un problema con el servicio los usuarios
deben manifestar su queja para que la empresa se entere de la causa de la
insatisfaccion; de los encuestados (33%) que aseveraron la existencia de

inconvenientes con el servicio, solo el 40% realiz6 un reclamo, aducen que la
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solucion a la misma fue satisfactoria pero aclaran que ECOPSA no les
proporcion6 un medio para manifestar el descontento, sin embargo cinco clientes
dijeron que usaron el namero de teléfono del vendedor; el 60% restante no dio a

conocer su disgusto por el servicio, porque no conocen el proceso a seguir.

En ese sentido, deben existir soluciones eficaces que permitan la recuperaciéon
de clientes insatisfechos. En efecto, se indago6 sobre los incentivos que prefieren

recibir los clientes ante los inconvenientes con el servicio. (Véase cuadro 17)

Cuadro 17
Incentivos preferidos ante inconvenientes con el servicio, segun cliente real
Solucién Porcentaje

Bonos de descuentos 35%
Regalos 31%
Servicio o producto gratis 24%
Devolucién de efectivo 7%
Otros 3%

TOTAL 100%

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 192 clientes reales encuestados

También se cuestiond sobre el medio que desean utilizar los clientes para
manifestar una queja. (Véase cuadro 18)
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Cuadro 18
Medio preferido para manifestar una queja, segun cliente real

Solucion Porcentaje
Correo electrénico 26%
Personalmente 24%
Buzon de quejas y sugerencias 23%
Teléfono 16%
Escrito 11%
TOTAL 100%

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 192 clientes reales encuestados

El medio idoneo segun los clientes reales para manifestar una queja es el correo
electrénico porque es instantdneo, econdmico y la informacion queda

almacenada para ser utilizada como respaldo ante cualquier circunstancia.

2.6.4.3 Expectativas del cliente

Al cuestionarles si el servicio recibido cumplié con sus expectativas, un 61%
estuvo de acuerdo con lo anterior, el 37% medianamente y un 2% estan en
desacuerdo. A pesar de que la mayoria ha recibido lo esperado en el servicio, la
totalidad expresé que la empresa nunca ha indagado sobre sus expectativas,
siendo una debilidad porque no se conocen sus puntos de referencia sobre los

cuales evaluar el desempefio del servicio.

Asimismo, existen elementos que todo servicio debe incluir, los encuestados
estuvieron de acuerdo que este tiene que contener una explicacion clara de
todos los aspectos demandados por el cliente (19%), alto conocimiento de los
productos y servicios por parte de vendedores (18%), rapidez (18%), flexibilidad

(12%), atencién personalizada (9%) y otros (24%) como la confiabilidad, ser
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respetuosos y empatia, los anteriores aspectos permiten la entrega de

satisfaccion y de un servicio de calidad a los clientes.

2.6.4.4 Evidencia fisica
Se necesita de sefales tangibles para evaluar el servicio, de esa cuenta se
comprobd la existencia de algunos elementos que forman la evidencia fisica de

ECOPSA vy la calificacion para cada uno de estos. (Véase cuadro 19)

Cuadro 19
Elementos de evidencia fisicay su calificacion, segun cliente real
Existencia Calificacion
Elemento :
Si No Malo | Regular | Bueno | Excelente
Recepcién de atencién al cliente 96% 4% 1% 3% 36% 56%
Sala de espera para clientes 54% 46% 9% 24% 16% 5%
Sefializacion de seguridad,
o 5 28% | 72% | 5% 11% 8% 4%
prohibiciéon e informacién
Utilizacion de  uniformes en
93% 7% 0% 0% 21% 2%

empleados

Gafetes de identificacion para
0% 100%

empleados
Estacionamiento para vehiculos 85% 15% 1% 13% 38% 33%
Seguridad privada 9% 91% 0% 0% 2% 7%

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 192 clientes reales encuestados

Los consumidores han visto una recepcion de atencion al cliente que califican
como excelente, una sala de espera que es regular porque necesita mejoras
para crear un ambiente agradable y un estacionamiento para vehiculos

considerado como bueno.

Sin embargo, la empresa presenta debilidades en cuanto a la ausencia de

gafetes de identificacion para empleados, sefializacibn sobre seguridad,
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prohibicién e informacién al considerarla regular por la falta de sefales que
indiquen el area de recepcion, caja, servicio sanitario, ademas de seguridad

privada.

2.6.4.5 Capacitacion

La capacitacion en los colaboradores afecta la calidad del servicio entregado, un
78% de los clientes reales percibe que estos han recibido una preparacion por el
buen trato que brindan, mientras que el 22% comenta que su desempefio no es

el 6ptimo, porque el servicio proporcionado no supero las expectativas.

Al respecto, se les cuestiond a los clientes si los empleados brindaron una
asesoria sobre el servicio que satisfaga sus requerimientos a través del
conocimiento técnico, el 79% contesté afirmativamente y un 21% negativamente;
la mayoria concuerda que las sugerencias recibidas fueron eficientes porque son
brindadas con fundamento, mismas que son otorgadas por el encargado de taller

y por los vendedores.

2.6.4.6 Comunicacion externa del servicio

La comunicacion externa de la empresa es necesaria para informar sobre los
servicios que se prestan, de tal cuenta un 45% comenta que estos si se dan a
conocer pero el 55% opina lo contrario porgue no se enteran por ningun medio
sobre los mismos; a pesar que ECOPSA utiliza una pagina web y red social
facebook, la mayoria de los clientes no tiene conocimiento de la existencia de

estos medios.

En consecuencia, el medio por el que se enteraron de los productos y servicios
que ofrece la empresa fue en un 45% porque pasaron por el lugar, 42% por
recomendacion, un 9% mencionaron publicidad y 4% a través de la amistad que
tienen con algunos vendedores; los clientes reales indican que existe una escasa

comunicacion externa que informe sobre los servicios que presta la empresa.
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Por otra parte, la calidad del servicio se ve afectada cuando no hay
correspondencia entre los ofrecimientos hechos por la empresa y lo que
realmente recibe el cliente, por ello se les cuestion6 si ECOPSA tiene alguna

promesa formal sobre el mismo en la publicidad. (Véase gréfica 12)

Gréfica 12
Existencia de promesas sobre el servicio, segun cliente real

Si existen
18%

No existen
82%

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.

Base: 17 clientes reales encuestados

De los clientes que han visto la publicidad de la empresa (9%), el 82% asevero
gque ECOPSA no posee una promesa sobre el servicio qgue sea comunicada en
los diferentes medios como pagina web, paginas amarillas y redes sociales,
aunque si las hay para productos y precios, mientras que el 18% restante indico
lo contrario, aducen que sus expectativas fueron superadas porque se entrego el

servicio justo a tiempo, como lo ofrecio el trabajador.

105



Por ultimo, se les interrogd sobre el medio preferido para enterarse de los

productos y servicios que ofrece la empresa. (Véase cuadro 20)

Cuadro 20
Medio preferido para recibir informacién de los productos y servicios que

ofrece ECOPSA, segun cliente real

Estrategia Medio Porcentaje
Publicidad Publicidad en exterior 12%
Volante 10%
Cartel 8%
Periddico 2%
Radio 1%
Mercadotecnia interactiva Redes sociales 27%
Pagina web 11%
Aplicaciones moviles 4%
Mercadotecnia de respuesta directa |Correo electrénico 25%

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 192 clientes reales encuestados

Los clientes reales desean enterarse de los productos y servicios que ofrece la
empresa por correo electronico, redes sociales y pagina web medios que

actualmente utiliza la empresa, ademas por publicidad en exteriores, volante y

cartel.

2.6.5 Resumen de hallazgos de encuestas a clientes reales

A partir de las encuestas realizadas a los clientes reales se obtuvieron los

siguientes hallazgos (véase tabla 13):
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Tabla 13

Resumen de hallazgos de encuestas a clientes reales

Variable Hallazgo
Retencién de | EI 67% indic6 que nunca recibidé incentivos para crear
clientes fidelizacion hacia la empresa.
Recuperacion El 57% coincidi6 que la empresa nunca se puso en
del servicio contacto con ellos después de realizada la venta.

El 48% indicé que la llamada telefénica era el medio de
contacto preferido para recibir un servicio posventa.

El 67% mencion6 que nunca experimentd inconvenientes
con el servicio brindado por la empresa.

Expectativas del
cliente

El 100% de los clientes reales indicaron que la empresa
nunca ha indagado sobre sus expectativas del servicio.

Capacitacion

El 78% percibio que los empleados habian recibido una
capacitacion sobre servicio al cliente.

El 79% contestd que los trabajadores brindaron una
asesoria sobre el servicio basado en el conocimiento
técnico.

Comunicacion
externa
servicio

del

El 55% de los clientes reales indico6 que la empresa no
informa sobre los servicios que presta.

El 82% sefiald que la empresa no posee una promesa del
servicio que sea comunicada en la publicidad.

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 192 clientes reales encuestados

2.7 Andlisis de encuesta a clientes perdidos sobre variables de servicio

Uno de los objetivos de investigacion es identificar las causas de la disminucion

de clientes, por lo que se realizé un censo a 36 de ellos considerados como

perdidos, debido a que existen quejas y reclamos sobre el servicio que se presta.

2.7.1 Perfil de los clientes perdidos

A partir de las encuestas se obtuvo informacidn general sobre los clientes

perdidos. (Véase cuadro 21)
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Cuadro 21
Perfil de clientes perdidos

Caracteristicas Respuestas Porcentaje | Frecuencia

Genero Masculino 78% 28
Femenino 22%

Edad De 18 a 30 afios 11% 4
De 31 a 40 afos 56% 20
De 41 a 50 anos 22%
Mas de 50 afios 11% 4

Tiempo que fue | Menos de un afio 17%

cliente de ECOPSA | De uno a cinco afios 39% 14
De cinco a diez afos 25% 9
Mas de diez afios 19%

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 36 clientes perdidos encuestados

Los encuestados en su mayoria son hombres, tienen una edad superior a los 31
y fueron compradores entre uno y cinco afos, perfil semejante al de los clientes

reales.
2.7.2 Habitos de uso

Para conocer los habitos de uso de los clientes perdidos se les realizé una serie

de cuestionamientos sobre su comportamiento de compra. (Véase cuadro 22)
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Cuadro 22

Habitos de uso del cliente perdido

Parametro Respuesta Porcentaje | Frecuencia
Tipo de producto y/o | Llantas 40% 36
servicio que compraba | Tubos 21% 19
a la empresa Valvulas 18% 16
Protectores 8% 7
Alineacion 8% 7
Mecénica menor 3% 3
Balanceo. 2% 2
Gasto promedio de | De Q 100.00 a Q 500.00 20% 7
compra De Q 501.00 a Q 1,000.00 72% 26
De Q 1,001.00 a Q 3,000.00 8% 3
Mas de Q 3,001.00 0% 0
Frecuencia de Vvisita | Cada dos meses 5% 2
cuando compraba | Cada cuatro meses 14% 5
productos y/o servicios | Cada seis meses 53% 19
Una vez al afio 28% 10
Ultima  visita  que | Hace un mes 0% 0
realiz6 al punto de | De dos a cinco meses 0% 0
venta Hace seis meses 0% 0
Hace un afio 36% 23
No recuerda 64% 13

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 36 clientes perdidos encuestados

Al realizar una comparacion entre los resultados obtenidos de los clientes reales

y perdidos, estos ultimos tienen un monto de compra tres veces menor que los

primeros, aunque existen similitudes ya que ambos adquirian llantas como primer

producto y la frecuencia de compra era cada seis meses.

2.7.3 Percepcion de la calidad del servicio

Se les pregunto sobre las dimensiones de calidad del servicio (véase anexo 11).

A continuacion se presenta el promedio para cada una de ellas. (Véase cuadro

23)
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Cuadro 23
Calificacion promedio de las dimensiones de la calidad del servicio, segun
cliente perdido

Dimension Malo Regular Bueno Excelente
Confiabilidad 9% 44% 42% 5%
Sensibilidad 24% 48% 23% 5%
Seguridad 1% 18% 57% 24%
Empatia 37% 56% % | -
Tangibles 10% 11% 36% 43%

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 36 clientes perdidos encuestados

Tangibles es la dimension donde existe mayor satisfaccién porque el personal
muestra buena imagen, las instalaciones fisicas son excelentes y adecuadas a

las necesidades del cliente.

Sin embargo, los clientes perdidos consideran estar insatisfechos en las
dimensiones de empatia y sensibilidad, la primera porque no se proporciona una
atencion personalizada ni comprension de sus necesidades e intereses y la

segunda, porque no existe un proceso para la solucién de quejas.

Ademas, la satisfaccion del cliente perdido es del 48% mientras que el 52% se
encuentra insatisfecho porque no se cumplieron sus expectativas al no recibir el

valor deseado en el servicio.

2.7.4 Variables del servicio

2.7.4.1 Retencion del cliente
Se interrog6 a los clientes perdidos si recibieron incentivos para crear fidelizacion
hacia ECOPSA, el 81% contestdé negativamente y un 19% afirmativamente; la
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falta de entrega de estimulos hacia este grupo se debe a que no eran
consumidores constantes y su monto de compra era poco significativo (entre Q
500.00 a Q 1000.00) en comparacioén con otros que superan los Q 3001.00; de
los usuarios que indicaron recibir alicientes (19%), el 71% aseveré no estar
satisfecho con lo percibido al ser lapiceros y agendas, productos que no fueron
de su agrado y Unicamente el 29% considerd que lo obtenido fue de su gusto

pero no eficaz para la creaciéon de fidelizacion hacia la empresa.

2.7.4.2 Recuperacion del servicio

El seguimiento hacia los clientes es trascendental para crear lazos de lealtad, se
les preguntd si la empresa se puso en contacto con ellos para medir su
satisfaccion después de realizada la venta; el 31% sefiald haberlas recibido pero
el 69% indico lo contrario; a la totalidad de estos usuarios le hubiera gustado
recibir un servicio postventa porque existiria un control sobre el desempefio de
los colaboradores y seria una oportunidad para ofrecer promociones y productos;
no obstante algunos sefialaron que el medio por el cual los vendedores se
pusieron en contacto con ellos es por la via telefénica y mensajes de whatsapp

con el fin de verificar que la mercaderia habia sido entregada correctamente.

Por otra parte, se consulto a los clientes perdidos el motivo por el que dejaron de

adquirir los productos y servicios automotrices de ECOPSA. (Véase grafica 13)
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Gréafica 13

Motivo por el que dej6 de comprarle a ECOPSA, segun cliente perdido

Otro Producto de
12% mala calidad
4%

Mal servicio

Precio alto
47%

Lejania del
punto de venta
11%

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 36 clientes perdidos encuestados

Las causas por las que los clientes perdidos dejaron de comprarle a ECOPSA es
por el precio alto de los productos en comparacién con la competencia, situacién
gue se agrava porque la empresa esta ubicada en una zona donde el mismo
articulo y servicio se puede encontrar en las cercanias o incluso en la misma
cuadra; ademas, por fallas en el servicio recibido, circunstancia que afecta
directamente la satisfaccion, lealtad e igualmente la pérdida de clientes

potenciales al difundirse una comunicacion de boca en boca negativa.

Asimismo, se les interrog0 si estarian dispuestos a regresar de nuevo para
comprarle a la empresa, el 14% respondié negativamente mientras que el 86%
afirmativamente, siempre y cuando existan incentivos monetarios y mejoras en el

servicio.
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Ademas, se les pregunt6 si durante el tiempo que fueron clientes de la empresa
se suscitd algun inconveniente con el servicio, el 39% lo negd mientras el 61% lo
confirmé; la presencia de fallas en el servicio es alta, al existir lentitud para
atenderlos, falta de cordialidad de algunos colaboradores, poca informacion que
algunos vendedores brindan sobre los productos y servicios durante el proceso
de compra, esta situacion afectd la satisfaccion de los consumidores y la pérdida

de los mismos.

A los usuarios que experimentaron fallas en el servicio (61%), se les cuestiono si
al momento del inconveniente manifestaron su queja, solo el 28% respondio
afirmativamente, pero sefialan que la empresa no les facilité algin medio para
presentarla, tampoco existié una solucion a la problematica lo que afecto su nivel
de lealtad, el restante 72% indicO no haber expresado un reclamo, lo que
represento la perdida de una oportunidad para conocer los puntos clave para la

mejora que permita alcanzar la calidad en el servicio.

2.7.4.3 Capacitacion

Al ser interrogados sobre la asesoria en el servicio brindada por los
colaboradores, un 58% sefialé que cuando fue cliente de la empresa si la recibio
durante el proceso de compra, mecanismo que los ayudd a elegir el producto
adecuado a sus necesidades, mientras que el 42% restante considerd lo
contrario; las asesorias fueron otorgadas por los vendedores al manifestar las
cualidades y atributos de los productos automotrices y por el jefe de taller quien
brind6 explicaciones a los usuarios sobre el servicio; la asesoria brindada por los
trabajadores fue calificada como buena con un 48%, regular (38%) y excelente
(14%).

2.7.4.4 Comunicacion externa del servicio
Los clientes indicaron la forma en que se enteraron de los productos y servicios
que ofrece la empresa, respondieron que pasaron por el lugar (59%), por
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recomendacion (33%) y un 8% por medio de publicidad; los resultados coinciden
con el de los clientes reales porqgue ambos visitaron la zona que es popular por

los comercios dedicados a la venta de llantas y mecanica.

Ademas, se les consulté si ECOPSA tiene una promesa sobre el servicio en su
publicidad, a lo que un 67% contestd negativamente y un 33% afirmativamente al
indicar que recibieron el servicio de forma precisa y rapida como lo prometio el
personal, por tal motivo los usuarios no pueden establecer expectativas sobre las

cuales evaluar la calidad del mismo.

2.7.5 Resumen de hallazgos de encuestas a clientes perdidos
A partir de las encuestas realizadas a los clientes perdidos se obtuvieron los

siguientes hallazgos (véase tabla 14):

Tabla 14

Resumen de hallazgos de encuestas a clientes perdidos

Variable Hallazgo
Retencién de | EI 81% indicé que nunca recibidé incentivos para crear
clientes fidelizacion hacia la empresa.
Recuperacion El 69% coincidid que la empresa no proporciona un
del servicio seguimiento después de realizada la venta.

El 47% sefial6 que el motivo por el que dejo de comprarle a
la empresa fue por los precios altos de sus productos.

El 86% respondid que estaria dispuesto a regresar de
nuevo para comprarle a la empresa.

El 61% confirm6 la presencia de fallas en el servicio
durante el tiempo que fueron clientes de la empresa.

El 100% indico que la empresa no les facilitd algin medio
para presentar una queja

Capacitacion El 58% sefiald que los trabajadores brindaron una asesoria
sobre el servicio.

Comunicacion El 67% indicd que la empresa no posee una promesa del

externa del | servicio que sea comunicada en su publicidad.

servicio

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 36 clientes perdidos encuestados
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2.8 Analisis de encuesta a clientes potenciales sobre variables del servicio

Uno de los objetivos de investigacion es determinar los gustos y preferencias de
los clientes potenciales referente a la calidad del servicio deseado; se recopild
informacion al encuestar a un total de 385 clientes prospectos, muestra

representativa de una poblacion infinita.

2.8.1 Perfil de los clientes potenciales

Los encuestados tienen como caracteristica principal el poseer vehiculo porque
de algun modo se ven en la necesidad de requerir los servicios de una
comercializadora de productos y servicios automotrices, por lo tanto todos
cumplieron con este requisito. Se obtuvo informacién general sobre los clientes

potenciales, quienes son consumidores finales. (Véase cuadro 24)

Cuadro 24
Perfil de clientes potenciales, consumidor final
Caracteristicas Respuestas Porcentaje | Frecuencia
Genero Masculino 55% 212
Femenino 45% 173
Edad De 18 a 30 afos 50% 193
De 31 a 40 afios 23% 88
De 41 a 50 afos 14% 54
Mas de 50 afios 13% 50
Ingresos De Q 2,000.00 a Q 3,500.00 34% 131
De Q 3,500.00 a Q 5,000.00 27% 104
De Q 5,001.00 a Q 6,500.00 18% 69
Mas de Q 6,501.00 21% 81

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 385 clientes potenciales encuestados

El grupo de clientes encuestados en su mayoria son de género masculino,
menores de 30 afios, pertenecen a la clase media y media alta caracterizada por
tener un nivel de escolaridad elevado, estar graduados de universidades publicas
o privadas, trabajan en puestos ejecutivos o0 gerenciales, propietarios de

negocios pequefios, poseen vehiculos nuevos de precios econémicos o usados,
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cuyos ingresos familiares oscilan entre Q 8,000 a Q 35,000.00, aunque otra parte

de las personas encuestadas forman parte de la clase popular identificados por

vivir de su profesion, ocupar puestos bajos en las empresas, nivel de escolaridad

inferior e ingresos familiares que oscilan entre Q 1,200.000 a Q 7,000.00.

2.8.2 Habitos de uso

El 100% de los encuestados le ha comprado a una empresa dedicada a la

comercializacion de productos y servicio automotrices, otras caracteristicas de

los habitos de uso se presentan en el cuadro 25.

Cuadro 25

Habitos de uso del cliente potencial

Parametro Respuesta Porcentaje | Frecuencia
Aspectos a tomar en | Producto de calidad 36% 253
cuenta al momento de | Buen precio 27% 189
comprarle a una | Servicio de calidad 19% 131
comercializadora de | Descuentos y ofertas 10% 68
productos y  servicios | Ubicacion del punto de venta 8% 52
automotrices
Producto y/o servicio que | Llantas 25% 210
compran a una | Mecanica menor 22% 180
comercializadora de | Alineacion 19% 161
producto y servicios | Balanceo 15% 125
automotrices Protectores 6% 50

Valvulas 5% 46

Otros (aceites, repuestos, car 5% 39

wash)

Tubos 3% 26
Continua...
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Continuacién cuadro 25

Parametro Respuesta Porcentaje | Frecuencia
Gasto promedio de | Q 100.00 a Q 500.00 25% 96
compra Q 501.00 a Q 1,000.00 47% 181
Q 1,001.00 a Q 3,000.00 23% 89
Més de Q 3,001.00 5% 19
Frecuencia de compra de | Cada dos meses 15% 58
productos y/o servicios | Cada cuatro meses 24% 93
automotrices Cada seis meses 38% 147
Una vez al afo 23% 87

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 385 clientes potenciales encuestados

Lo que mas requieren los clientes potenciales son llantas, mecanica menor y
alineacion, los ultimos dos servicios son los menos requeridos en ECOPSA lo
gue significa que hay gran parte del mercado potencial que la empresa aun no
satisface; consideran la calidad, precio justo y buen servicio como factores
determinantes para comprarle a una empresa automotriz, cuyo promedio de

compra es cada seis meses.

2.8.3 Percepcion de la calidad del servicio

Para determinar la percepcion de los clientes potenciales sobre la calidad en el
servicio se examinaron las cinco dimensiones (confiabilidad, sensibilidad,
seguridad, empatia y tangibles), se aplicé una escala de 0 a 100 puntos, donde 0
a 25 representa muy en desacuerdo, 26 a 50 (en desacuerdo), 51 a 75 (de
acuerdo) y 76 a 100 (muy de acuerdo). (Véase anexo 12) El cuadro 26 presenta

la calificacion promedio obtenida para cada dimension.
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Cuadro 26

Calificacion promedio de las dimensiones de la calidad del servicio, segun

cliente potencial

: . Muy en
Dimension Muy de acuerdo De acuerdo En desacuerdo
desacuerdo
Confiabilidad 68% 31% 1% | -
Sensibilidad 59% 39% 2% | -
Seguridad 67% 1C1CL . T s —
Empatia 59% 40% 1% | -
Tangibles 54% 45% 1% | @ -

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 385 clientes potenciales encuestados

Todos los encuestados manifestaron estar muy de acuerdo que la confiabilidad,
sensibilidad, seguridad, empatia y tangibles tienen que estar presentes para la

entrega de un servicio de calidad.

Sefialan que una empresa debe cumplir lo que promete para que no exista
incompatibilidad entre lo que realmente se recibe y lo que se comunica,
disposicion de los colaboradores para brindar ayuda, demostrar cortesia,
confianza, credibilidad, entregar una atencion personalizada, contar con un
equipo moderno para que el personal tenga herramientas necesarias que
faciliten la entrega del servicio e instalaciones fisicas apropiadas que reflejen una

buena imagen.
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2.8.4 Variables del servicio al cliente

2.8.4.1 Retencion de clientes

Se cuestion6é si la empresa comercializadora de productos y servicios
automotrices que frecuentan, los incentiva para crear fidelizacién, el 55%
manifesté que no pero el 45% respondié lo contrario; indican que la ausencia de
alicientes refleja que las compafias no se esfuerzan por entregar mayor valor a
los clientes, ni se preocupan por construir una relacion de lealtad que asegure

comprar repetitivas.

Asimismo, los clientes potenciales que recibieron incentivos (45%) se les
preguntd el tipo de alicientes que obtuvieron por parte de una empresa
comercializadora para crear fidelizacion, un 53% aseveré ser monetarios y el
restante 47% no monetarios, consistentes en regalos, satisfaccién en el servicio,

atencion personalizada y servicios adicionales.

Ademas, se les preguntd a todos los encuestados si es importante que se les
brinde incentivos para este fin, el 81% esta de acuerdo con lo anterior ante un
19% que opina lo contrario, comentan que una organizacion que no se enfoca en
fortalecer las relaciones con los clientes se perjudica al ocasionar la pérdida de
los mismos y la disminucion en su frecuencia de compra. Los clientes potenciales
tienen preferencias en lo que les gustaria recibir para crear una relacion de
lealtad con una empresa que vende productos y servicios automotrices. (Véase
gréfica 14)
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Grafica 14
Tipo de incentivo preferido para crear fidelizacion, segun cliente potencial

Monetarios
45%

No monetarios
55%

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 385 clientes potenciales encuestados

Los clientes encuestados sugieren que los incentivos no monetarios sean
equivalentes a un trabajo garantizado, buen servicio al cliente, articulos
promocionales y productos o servicios gratis; los que prefieren monetarios
desean descuentos reales sobre el monto de compra o entrar en un sorteo pero
de dinero, la entrega de estos permitira incrementar el nivel de fidelizacién hacia

una empresa o0 marca.

2.8.4.2 Recuperacion del servicio

Las actividades de seguimiento para calificar el servicio recibido es un medio
para crear relaciones estrechas con los clientes, a lo cual el 67% de personas
sondeadas manifestaron que la empresa que frecuentan nunca los contacté para
preguntar su satisfaccién en torno al servicio, el resto de encuestados (33%) dijo

haber recibido llamadas para este fin; sefialan que un seguimiento postventa
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genera efectos positivos porque se fideliza a los clientes, es una oportunidad
para conocer el nivel de satisfacciéon con el producto o servicio adquirido y para

solicitar sugerencias para la mejora.

Por ello, se pregunt6 a los clientes potenciales si es importante que una empresa
comercializadora se ponga en contacto con ellos para calificar el servicio
recibido, el 75% dijo estar de acuerdo con lo anterior pero el 25% restante opind
lo contrario; expresan que esta accion es esencial porque permite a las
compafias calificar y llevar un control de la calidad del servicio que brindan.
Existen medios que los usuarios prefieren para que una empresa realice un

servicio postventa. (Véase gréfica 15)

Gréfica 15
Medio de contacto preferido para un servicio postventa,
segun cliente potencial

Aplicaciones de Ootros
mensajeria 204
instantanea Corr'ec_)
electrénico

30%

Llamada
telefonica
40%

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 289 clientes potenciales encuestados
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Los datos anteriores reflejan que los clientes potenciales prefieren recibir una
llamada telefénica porque permite una comunicacion directa, respuesta rapida y
mayor claridad en el mensaje, en segundo lugar correo electrénico por ser una

herramienta de facil uso.

Ademas, se indag6 si los clientes potenciales experimentaron inconvenientes con
el servicio brindado por una empresa comercializadora de productos
automotrices, el 35% expresé haber tenido algin problema como tardanza en el
tiempo de entrega del vehiculo, falta de cortesia, mala atencién y negligencia de
los trabajadores, el resto de encuestados (65%) dijo no haber experimentado

fallas en relaciéon con el servicio recibido.

Las acciones ejecutadas por los que experimentaron algun problema con el
servicio (35%) fue que el 69% de clientes potenciales manifestaron su queja, el
resto (31%) no realizd6 ninguna reclamacion; sefialan que una empresa
comercializadora debe tomar en cuenta las quejas y recomendaciones que
brindan los usuarios cuando existen fallas en el servicio porque son

oportunidades para la mejora.

Asimismo, la existencia de medios para expresar una queja ayuda a gestionar
eficientemente las mismas, el 73% de los encuestados que aseveraron haber
tenido inconvenientes con el servicio (35%) indicaron que la empresa que
frecuentan les facilit6 un mecanismo para manifestarla, mientras que el 27%
restante opind lo contrario; indican que las empresas deben poseer una via para
que los clientes puedan emitir sus criticas pero también sugerencias para la

mejora.

Por ello, se les pregunt6 sobre sus gustos y preferencias en cuanto al medio para

presentar una queja. (Véase grafica 16)
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Gréafica 16

Medio preferido para brindar una queja, segun cliente potencial

Buzon de quejas y sugerencias
Correo electronico

Personalmente

Teléfono || [J]|20%
Escrito 18%
Otro 2%

0% 20%  40% 60%  80%  100%
Porcentaje de respuesta

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 385 clientes potenciales encuestados

Los clientes potenciales prefieren manifestar sus quejas personalmente porque
es una via directa, permite la comunicacion cara a cara sin necesidad de

intermediarios.

2.8.4.3 Expectativas del cliente

Se cuestiond si la empresa comercializadora de productos y servicios
automotrices frecuentada por los encuestados ha indagado sobre sus
expectativas y percepciones del servicio, 75% contestd negativamente mientras
gue el otro 25% restante, afirmativamente expresaron que la investigacion sobre
lo que desean recibir los clientes en el servicio es vital para la satisfaccion de los

mismos.
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A los encuestados que adujeron (25%) que la empresa frecuentada indagé sobre
sus expectativas, se les preguntod si las sugerencias brindadas fueron tomadas
en cuenta, 76% indicé que si y el otro porcentaje restante (24%) mencion6 que
esta solo demostro interés en mejorar la experiencia del servicio pero después
no actud. Se les cuestiond el medio por el que desearian que una empresa

indagara sobre sus expectativas. (Véase grafica 17)

Gréfica 17
Medio preferido para expresar expectativas del servicio, segun cliente
potencial
Escrito [L_ 4%
Teléfono 23%

Personalmente

Correo electrénico

Buz6n de sugerencias 13%

Otro 2%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Porcentaje de respuesta

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 385 clientes potenciales encuestados

Los clientes potenciales consideran que el medio idéneo para investigar sobre
expectativas del servicio es por correo electronico porque es de bajo costo,
facilita la comunicacion, se tiene acceso desde cualquier lugar con internet y

puede ser enviado a varias personas a la misma vez.
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También se pregunt6 a los clientes cuales son sus expectativas sobre el servicio
brindado por una empresa comercializadora de productos y servicios
automotrices; los factores mencionados fueron, conocimiento sobre los productos
y servicios para que den al cliente una explicacion clara sobre los mismos (17%),
servicio rapido (15%), amabilidad y cordialidad (14%), explicacion clara de los
procedimientos del servicio (13%), atencion personalizada (13%), honestidad
(12%), ser respetuosos (9%) y flexibilidad (7%).

2.8.4.4 Evidenciafisica
Se cuestiono al cliente potencial sobre elementos de la evidencia fisica que son

de importancia y que afectan la experiencia del servicio. (Véase grafica 18)

Grafica 18

Elementos importantes en la evidencia fisica, segun cliente potencial

Uniformes y Recepcion
gafetes atencion al
15% cliente

Estacionamiento
para vehiculos
17%
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Sala de espera

‘ 20%
Seguridad i
pnv%da Sefalizacion
13% 14%

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 385 clientes potenciales encuestados
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A través de esta investigacion se determiné que el elemento de la evidencia
fisica que tiene mayor importancia para los clientes potenciales es la recepcion
de atencion al cliente, por ser el lugar donde generalmente ocurre la primera
interaccion con la empresa, ademas una sala de espera coOmoda con ambiente
agradable, estacionamiento para vehiculos, uniformes y gafetes para empleados;
consideran que son fundamentales para influir en la decision de compra, superar

las expectativas de los usuarios y satisfacerlos.

2.8.4.5 Capacitacion

Se pregunté a los clientes potenciales si los empleados de la empresa
comercializadora de productos y servicios automotrices que frecuentan brindan
una asesoria sobre el servicio, el 63% confirmo lo anteriormente expuesto y solo
el 37% indicé lo contrario; comentan que es necesaria una formacion constante

en los trabajadores para que entreguen una adecuada atencién a los usuarios.

En ese sentido, es importante que el personal de una empresa comercializadora
deba estar capacitado para brindar un servicio de calidad, la totalidad de los
encuestados estuvo de acuerdo con lo anteriormente expuesto, al sefialar que se
disminuyen las fallas en el servicio, aumentan los conocimientos sobre el puesto,

mejora la productividad de trabajo, promueve el desarrollo personal.

2.8.4.6 Comunicacion externa del servicio

Se cuestioné a los clientes potenciales si el servicio recibido en la empresa
comercializadora de productos y servicios automotrices frecuentada cumplié con
lo prometido en la publicidad, los resultados obtenidos fueron 53%
medianamente, 27% si y 20% no; expresaron que los ofrecimientos realizados
solo establecieron altas expectativas que al final no fueron superadas, mientras

que otros dijeron que las promesas eran inexistentes.
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Por otra parte, la eficacia de una empresa para informar a los clientes sobre sus
productos y/o servicios es vital para su posicionamiento en el mercado, el 51%
de los encuestados coincide en que no recibe tal comunicacién pero el 49%
respondié contrariamente. Por ello, se les interrog6 sobre el medio de preferencia
para enterarse de los productos y servicios que ofrece una empresa

comercializadora. (Véase cuadro 27)

Cuadro 27
Medios preferidos para conocer los servicios que ofrece una empresa,

segun cliente potencial

Medio Porcentaje

Redes sociales 22%
Volante 16%
Correo electrénico 13%
Pagina web 13%
Publicidad exterior 12%
Periodico 10%
Revista 7%
Radio 6%
Otro 1%

TOTAL 100%

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 385 clientes potenciales encuestados

La utilizacion de medios para informar sobre los servicios que se ofrecen es
primordial para llevar el mensaje a los clientes reales y atraer a los potenciales,
estos Ultimos prefieren en su orden redes sociales, volantes, correo electrénico y
pagina web para enterarse de los productos y servicios automotrices que vende
una empresa.
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2.8.5 Resumen de hallazgos de encuestas a clientes potenciales

A partir de las encuestas realizadas a los clientes potenciales se obtuvieron los

siguientes hallazgos (véase tabla 15):

Tabla 15

Resumen de hallazgos de encuestas a clientes potenciales

Variable

Hallazgo

Retencién de

clientes

El 55% indicO6 que la empresa comercializadora de
productos y servicios automotrices que frecuentan nunca
les proporcioné incentivos para crear fidelizacion.

El 81% consider6 importante la entrega de incentivos para
crear fidelizacién hacia una empresa.

Recuperacion
del servicio

El 67% coincidi6 que la empresa que frecuentan no
proporciona un seguimiento después de realizada la venta.
El 75% indic6 que es importante que una empresa
comercializadora se ponga en contacto con los clientes
para calificar el servicio.

El 65% confirm6 haber experimentado algan problema con
el servicio proporcionado por una  empresa
comercializadora de productos y servicios automotrices.

El 73% indic6 que la empresa que frecuentan no les facilitd
algun medio para presentar una queja.

Expectativas del
cliente

El 75% contestd que la empresa frecuentada nunca ha
indagado sobre sus expectativas y percepciones del
servicio.

Capacitacion

El 63% sefalé que los trabajadores de la empresa que
frecuentan si les brindé una asesoria sobre el servicio.

Comunicacion
externa
servicio

del

El 53% manifesté que la empresa comercializadora de
productos y servicios automotrices que visitan cumplio
medianamente con lo prometido en la publicidad.

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 385 clientes potenciales encuestados
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2.9 Analisis FODA

Luego de analizar la informacion presentada se detectaron las fortalezas y
debilidades del servicio brindado por ECOPSA, igualmente las oportunidades y
amenazas que la afectan. La matriz FODA se presenta en el cuadro 28,
herramienta para el analisis de la situacion actual, que permite la formulacién de

estrategias.

Las carencias encontradas en el diagndstico situacional son la inexistencia de un
seguimiento posventa, tacticas para fidelizar a los usuarios, ademas la empresa
no ha indagado sobre las expectativas del cliente, no posee un procedimiento
para la captaciébn de gquejas y sugerencias, ausencia de estandares sobre el
servicio, deficiencias en la evaluacion del desempefio, empoderamiento,
motivacion y capacitacion al colaborador, asimismo no existe una promesa del

servicio que establezca expectativas del cliente.
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Cuadro 28
Matriz FODA de ECOPSA

FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. 30 afios de experiencia en el
mercado

2. Amplias instalaciones

3. Activos fijos propios

4. Capacitaciéon sobre servicio al
cliente a colaboradores

5. Ofrece varios productos vy
servicios  de la  rama
automotriz

6. Posee una base de datos que
agiliza el acceso a la
informacioén de los clientes.

7. Facturacion electrénica que
optimiza las gestiones de la
empresa.

10.

. Evaluacion

. Falta de

. Pérdida de clientes a través de

los afios.

. Inexistencia de un seguimiento

postventa a clientes.

. Ausencia de estrategias para

fidelizar a los clientes

. Falta de un procedimiento y

medios para presentar quejas.

. No se conoce expectativas del

cliente sobre el servicio.

. Falta de estandares del servicio

para que el mismo
ejecutado correctamente.
Evidencia fisica deficiente.
del desempefio,
empoderamiento, motivacion y
capacitacion al  empleado
deficiente.

sea

técnicas para la
admision de personal.

No existe una promesa sobre el
servicio que establezca

expectativas del cliente.

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

1. Aumento del parque vehicular
en el municipio de Guatemala.

2. Crecimiento del comercio por
demanda interna e
importacion de bienes.

3. Aumento del PIB por actividad
productiva del pais.

4. El ritmo inflacionario es
moderado.
5. Tecnologias de informacion

que facilitan la comunicacion.
6. Maquinaria y equipo de punta

1. Mejora constante en Ila
entrega del servicio al cliente
a través de la administracion
del recurso humano para
generar satisfaccion en los
usuarios.  (F1,F4,F7,01,04,
05)

. Implementaciéon vy

mejora
constante de estandares de
servicio y evidencia fisica para
cumplir con las expectativas del
cliente.
(D1,D2,D3,D4,D5,D6,D7,D8,
D9,01,02,03,06)

aplicada a la industria de
servicio automotriz.
Amenazas Estrategias FA Estrategias DA

1. Incremento de la competencia
en la ciudad capital.

2. Competidores con  mayor
agresividad comercial.

3. Incremento de importadores
de llantas.

4. Comercializacion de llantas

usadas y reencauchadas.

1. Captacion y administracion
constante de expectativas y
percepciones del cliente para
su fidelizacion 'y mejora
continua del servicio.

(F1, F2,F3,F5,F6,A1, A2, A4)

Aplicacibn  permanente  de
comunicacién externa de las
promesas del servicio para
crear expectativas en los
clientes.

(D1,D10, A1, A2, A3,A4)

Fuente: trabajo de campo, enero 2016
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CAPITULO Il
ESTRATEGIAS DE SERVICIO AL CLIENTE PARA LA EMPRESA
COMERCIALIZADORA DE PRODUCTOS Y SERVICIOS AUTOMOTRICES

3.1 Introduccion

Después de realizar el diagnostico situacional, se determiné que existen
deficiencias en el servicio al cliente brindado por ECOPSA, mismas que se
presentaron en la matriz FODA, herramienta de analisis que permitié la

formulacidn de estrategias orientadas a brindar una solucién a la problemaética.

El presente capitulo se enfoca en la propuesta de estrategias de servicio al
cliente para la empresa, cada una de ellas con sus respectivas tacticas para
solventar las brechas del proveedor que permitiran eliminar las diferencias entre

las expectativas y las percepciones del cliente sobre el servicio.

3.2 Importancia de la propuesta

ECOPSA tiene contacto con diversos clientes al atender los pedidos y reclamos
de consumidores finales y detallistas, por ello la satisfaccién del usuario depende
del precio y calidad, no solo del producto sino también del servicio recibido,

indispensable para establecer lazos de lealtad.

Lograr la fidelizacion de los clientes hacia la empresa es posible si se entrega
excelencia en el servicio que supere sus expectativas; por ello, lograr una ventaja
competitiva es posible si se aplican estrategias de servicio al cliente que permitan

una diferenciacion de la competencia.



3.3 Objetivos de la propuesta
Los objetivos de la propuesta que se desean alcanzar se dividen en general y

especificos.

3.3.1 Objetivo general

Establecer estrategias de servicio al cliente que contribuyan a mejorar la calidad
del mismo, contrarrestando la disminucion en el nUmero de usuarios en un 13%,

observable al finalizar el afio 2018.

3.3.2 Objetivos especificos

e Captar y administrar las expectativas y percepciones del cliente para su

fidelizacion y mejora continua del servicio.

e Cumplir con las expectativas del cliente a través del establecimiento de
estandares del servicio y mejora de la evidencia fisica orientados a la

satisfaccion del usuario.

e Mejorar la entrega del servicio al cliente a través de la correcta administracion

del recurso humano para generar satisfaccion en los usuarios.

e Comunicar a los clientes la promesa del servicio de ECOPSA para crear

expectativas en los usuarios.

3.4 Modelo de brechas sobre la calidad del servicio
La propuesta de estrategias de servicio al cliente se basa en el modelo de
brechas sobre la calidad en el servicio, la solucidon a cada una de ellas permitira

cerrar la brecha del cliente.
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Las cuatro brechas del proveedor poseen su respectiva estrategia que ayudaran
a disminuir las deficiencias encontradas en el diagnostico situacional y a eliminar

las diferencias entre las expectativas y las percepciones del cliente. (Véase tabla

16)

Tabla 16

Propuesta de estrategias de servicio al cliente para ECOPSA

Estrategia

Tacticas

Brecha a cerrar

Captacion y
administracion constante
de expectativas y
percepciones del cliente
para su fidelizacion y
mejora  continua  del
servicio.

Conocimiento de expectativas y

percepciones sobre el servicio

Retencion de clientes:

e Mejoramiento y actualizacion
de la base de datos

e Clasificacion de la cartera de
clientes

e Incentivos para premiar la
fidelizacion del cliente

Recuperacion del servicio:

¢ Llamadas de seguimiento

e Captaciobn de quejas Yy
sugerencias

e Incentivos de recuperacion

Brecha 1: no
saber lo que el
cliente espera.

Implementacion y mejora
constante de estandares
de servicio y evidencia
fisica para cumplir con
las  expectativas del
cliente.

Mejora de la evidencia fisica
Disefio de estandares del
servicio

Brecha 2: no
seleccionar el
diseio ni los
estandares de
servicio
correctos.

Mejora constante en la
entrega del servicio al
cliente a través de la

Implementacién de capacitacion
Implementacién de técnicas para
la motivacion laboral

Sistema de evaluacion del

Brecha 3: No

o ., ~ entregar el
administracion del desempefio Iy
servicio con los
recurso humano para Proceso para otorgar | ctandares
generar satisfaccion en empoderamiento disefiados
los usuarios. Mejoramiento del proceso de
reclutamiento, seleccién e
induccién al nuevo personal
Continua...
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Continuacion tabla 16

Estrategia Tacticas Brecha a cerrar
Aplicacion permanente | e Creacion de una promesa del | Brecha 4: no
de comunicacién externa servicio igualar el
de las promesas del | e Publicidad para informar sobre | desempefio a las
servicio para crear las promesas del servicio promesas.
expectativas en los
clientes.

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

3.5 Estrategia 1: captacion y administracion constante de expectativas y
percepciones del cliente

Se determiné en el diagnostico situacional que la empresa no conoce las
expectativas y percepciones del cliente sobre el servicio, tampoco proporciona un
servicio postventa para determinar la satisfaccion del usuario después de
recibido el servicio, asimismo hay ausencia de estrategias enfocadas en su
fidelizacion y por dltimo, no hay mecanismos para recibir las quejas y
sugerencias que sean proporcionadas, por tal motivo es necesario que ECOPSA
apligue las siguientes tacticas para que las probleméticas anteriormente
planteadas sean solucionadas:
e Conocimiento de expectativas y percepciones del servicio
e Retencion de clientes

e Mejoramiento y actualizacion de la base de datos

e Clasificacion de la cartera de clientes

¢ Incentivos para premiar fidelizacion del cliente
e Recuperacion del servicio

e Llamadas de seguimiento

e Captacion de quejas y sugerencias

e Incentivos de recuperacion
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3.5.1 Téctica 1: conocimiento de expectativas y percepciones sobre el

servicio

3.5.1.1 Definicion de la tactica

ECOPSA no ha indagado las percepciones y expectativas del cliente sobre el
servicio, por lo tanto la empresa no tiene puntos de referencia sobre los cuales
evaluar su desempefio, por ello es necesario que se indague sobre las mismas
para obtener informacion que permita conocer lo que los usuarios esperan recibir

en el servicio para facilitar la generacion de satisfaccion.

3.5.1.2 Objetivos de la tactica

e Identificar las expectativas y percepciones de los clientes reales sobre el
servicio para la implementacion de acciones que faciliten la entrega de

satisfaccion.

e Evaluar el desempeiio del servicio brindado a los clientes para tomar

medidas correctivas que permita mejorar su entrega.

3.5.1.3 Descripcion de la tactica

El conocimiento de las percepciones y expectativas de los clientes es clave para
entregar un servicio de calidad; sin embargo, se determiné que ECOPSA nunca
ha indagado sobre este aspecto porque el 100% de los clientes reales

expresaron que este proceso era inexistente.

Se propone una boleta de satisfaccion del cliente que permita conocer y evaluar
Sus percepciones y expectativas de servicio, la cual analizara atributos basados
en cinco dimensiones (confiabilidad, sensibilidad, seguridad, empatia y

tangibles).
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La confiabilidad examinard la capacidad de la empresa para cumplir las
promesas del servicio a los clientes y brindar solucién a los problemas; la
sensibilidad analizara la aptitud de los colaboradores por ayudar y apoyar a los
usuarios, estara relacionada con la rapidez para solucionar quejas, brindar
respuesta a sus solicitudes y preguntas; la seguridad observara la habilidad de
los empleados para transmitir confianza, credibilidad y cortesia; la empatia
comprobara si se trata al cliente como un individuo, si se le brinda una atencion
personalizada, se conocen sus gustos y preferencias sobre el servicio; por ultimo,
tangibles considerara la imagen de las instalaciones fisicas de la empresa, del
personal y equipo, aspectos que se utilizaran para evaluar la calidad del servicio

recibido. (Véase figura 8)

Figura 8

Boleta de satisfacciéon del cliente

e Boleta de satisfaccion del cliente
No. boleta:

Para brindarle un mejor servicio, se solicita que responda las siguientes interrogantes
La informacién recopilada sera de utilidad para realizar mejoras y otorgarle excelencia Y
calidad.

I. Instrucciones: Margue con una X, segln su experiencia con el servicio recibido.

Dimensiones de la calidad Malo Regular Bueno Excelente
(0-25) (26-50) (51-75) (75-100)

Confiabilidad

¢La empresa cumplio con las promesas del servicio?

¢ Se entrego el servicio de forma segura y precisa?

¢Le solucionaron sus problemas de forma rapida y
adecuada?

Sensibilidad

¢ Se le atendid con prontitud sus quejas?

¢ Recibié apoyo por parte de la empresa?

¢Los empleados estuvieron dispuestos a ayudarle?

Seguridad

¢Los empleados demostraron cortesia en el servicio?

¢Los empleados le inspiraron confianza y credibilidad?

Empatia

¢Recibié una atencién personalizada a su gusto?

cLa empresa comprende sus necesidades e
intereses?

Continua...
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Continuacion figura 8

Dimensiones de la calidad

Malo Regular
(0-25) | (26-50)

Bueno
(51-75)

Excelente
(75-100)

Tangibles

¢Las instalaciones fisicas son adecuadas
necesidades?

a sus

¢El personal reflejé una buena imagen?

¢El equipo que utiliza le empresa es moderno?

Il. Instrucciones: Marque con una X para conocer sus expectativas del servicio.

Indicador Muy de acuerdo

De acuerdo

En desacuerdo

Muy en desacuerdo

La empresa debe entregar
bien el servicio desde la
primera vez.

La calidad del servicio
debe ser excelente.

La empresa debe dar el
servicio en el tiempo que
promete.

Los empleados deben ser
respetuosos.

¢, Cuales son otras expectativas que usted tiene sobre del servicio?

iMuchas gracias por su colaboracién!

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

La boleta de encuesta se proporcionara a los usuarios después de facturar el

servicio requerido por los mismos, pero durante su estadia en las instalaciones

de la empresa se les debera explicar que se les brindara una boleta en caja para

que estén enterados del nuevo procedimiento. Esta tactica se efectuara cada

seis meses para evaluar si se han cumplido con las percepciones y expectativas

de los clientes sobre el servicio.
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3.5.1.4 Beneficios de la tactica
La empresa al implementar esta tactica podra determinar si las expectativas del
cliente fueron superadas al realizar una evaluacién de la calidad del servicio

prestado que permitird tomar medidas correctivas para su mejora.

3.5.1.5 Presupuesto de la tactica
A continuacion se detalla el costo de la tactica enfocada en conocer las
expectativas y percepciones sobre el servicio, incluye actividad, costo unitario y

total. (Véase cuadro 29)

Cuadro 29
Presupuesto para laimplementacion de la tactica propuesta para el

conocimiento de expectativas y percepciones sobre el servicio

Actividad Descripcion Cosio Lozl
unitario Total
Impresion de | 780 fotocopias en hojas Q0.20| Q 156.00
boletas papel bond de 80 gramos.
(390 clientes * 2 veces al
afno)
TOTAL | Q 156.00

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

3.5.1.6 Control de latactica

Para evaluar y controlar la eficiencia de la tactica se tabularan los resultados de
las boletas en Excel (véase figura 9), después se elaborara un reporte
semestralmente que consistird en informar los resultados obtenidos a través del

uso de graficas, comentarios y recomendaciones.

Posteriormente, el gerente general analizard los resultados obtenidos de las
boletas y convocard a todos los empleados a una reunién, en conjunto se
tomaran medidas de mejora para la entrega del servicio; este proceso permitira

alcanzar el objetivo de generar satisfaccion en los usuarios porque notaran que

138



ECOPSA esta realizando cambios en la entrega de su servicio y que su opinion

fue tomada en cuenta.

3.5.2 Tactica 2: retencidon de clientes

3.5.2.1 Definicién de la tactica

ECOPSA no aplica tacticas para la retencion de clientes porque tiene
desconocimiento de ellas, situacion que no permite diferenciarse de la
competencia y generar lealtad en los usuarios; por ello, es necesario que la
empresa otorgue incentivos para crear fidelizacion y lograr un mayor nivel de

satisfacciéon en los consumidores.

3.5.2.2 Objetivos de la tactica

e Lograr la fidelizacion del cliente hacia la empresa a través de la

administracion de sus expectativas y de la mejora continua en el servicio.

e Actualizar la informacién de la base de datos para que el proceso de
comunicacién con los clientes sea Optimo y se faciliten las tareas de

fidelizacion.

e Clasificar la cartera de clientes de la empresa agrupandolos en segmentos

para favorecer la aplicacion de tacticas para la retencién de los mismos.
3.5.2.3 Descripcién de la tactica

Para aplicar la tactica de retencion es necesario mejorar la base de datos y

clasificar la cartera de clientes, las cuales se detallan a continuacion.
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a. Mejoramiento y actualizacion de la base de datos

La tactica sobre mejoramiento y actualizacion de la base de datos permitira a
ECOPSA optimizar la comunicacion con los clientes, por tal motivo existe la
necesidad de agregar nuevos datos que facilitaran el intercambio de informacion
con cada cliente y modificar los existentes, porque estos no son estaticos, sino

que cambian con el tiempo.

La actualizacion de la base de datos es necesaria porque facilitara la aplicacion
de tacticas para la retencién de clientes y la entrega de incentivos para la
fidelizacion de los mismos, ademas una base de datos renovada favorecera las
interacciones con los usuarios y permitird la creacion de relaciones de largo plazo

basadas en la lealtad.

Como se mencion6 en el diagnostico situacional, la empresa tiene una base de
datos cuyo ancho incluye nombre, direccién, teléfono, nimero de identificacion
tributaria y limite de crédito, y una profundidad de 386 clientes; se propone
actualizar el contenido de la misma por medio de un cuestionario para la

recopilacion de informacion. (Véase figura 10)
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Figura 10
Cuestionario para la actualizacion de la base de datos

e Actualizacion de datos clientes

Instrucciones: conteste todas las preguntas; la informacion recopilada sera de
ayuda para mejorar el servicio y actualizar nuestra base de datos.

l. Datos personales

Nombre completo[ ]

Fecha de nacimiento[ J

Teléfono[ } Celular{ J Fax [ J

Numero de Nit [ J

Direccion [ }

Correo electrénico [ }

Tiempo de ser cliente de la empresa [ }

Se garantiza la confidencialidad de la informacion.

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

La informacion se recopilara el primer bimestre del afio 2018 y el proceso

dependera si es para un cliente actual o uno nuevo:

e Clientes actuales: usuarios del servicio que estan registrados en la actual
base de datos, serdn contactados via telefénica por la secretaria quien
realizara las preguntas contenidas en el cuestionario, en ese mismo instante

efectuara la actualizacion. (Véase anexo 13, procedimiento 1)
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e Clientes nuevos: la recepcionista sera la encargada de entregar a cada uno
de los usuarios la boleta de actualizacion de datos mientras se realiza el
servicio al automdvil, posteriormente la secretaria realizara la actualizacion
segun la informacion recopilada en el cuestionario. (Véase anexo 13,

procedimiento 2)

a. 1 Beneficios de la tactica
Uno de los mayores beneficios que obtendrd la empresa al implementar esta
tactica, es el mejoramiento del proceso de comunicacién con los clientes reales y

nuevos al poseer correos electrénicos y numeros de teléfono actualizados.

a. 2 Presupuesto de la tactica
A continuacién se detalla el costo de la tactica enfocada en mejorar la base de

datos de la empresa, incluye actividad, costo unitario y total. (Véase cuadro 30)

Cuadro 30
Presupuesto para el mejoramiento y actualizacion de la base de datos
o o Costo Costo
Actividad Descripcion -
unitario Total
Formulario para clientes | 400 fotocopias en hojas Q 00.20 Q 80.00

papel bond de 80

gramos.

TOTAL Q 80.00

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

b. Clasificacion de la cartera de clientes
La clasificacion de los clientes es una técnica que permitird agruparlos en
segmentos para conocer cual es la categoria mas rentable, ademas facilitara el
disefio de estrategias Unicas para cada grupo de clientes, ya que tienen habitos
de compra distintos entre si.
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Con base a la actualizacion de la base de datos que se realizara el primer
bimestre del afio 2018, se propone la clasificacion de los clientes en tres

segmentos, las cuales se describen a continuacion:

a. Clientes oro: estara conformada por clientes que representan los ingresos
mas altos para la empresa; las principales caracteristicas de este grupo son
las siguientes: usuarios que llevan mas de 10 afios de comprarle a ECOPSA,
montos de adquisicion que ascienden a mas de Q 3,001.00 al mes y una
frecuencia de visita para la compra de productos y/o servicios menor a cuatro

meses. Estos seran identificados en la base de datos como clientes tipo “A”.

b. Clientes platino: estard integrada por usuarios que tengan entre 5 a 9 afios
de comprarle a la empresa, cuyos montos oscilan entre Q 1,001.00 a
Q 3,000.00 mensuales y una frecuencia de compra para productos y/o
servicios cada seis meses. Estos seran identificados en la base de datos

como clientes tipo “B”.

c. Clientes bronce: estarda formada por clientes que representan el menor
ingreso para la empresa porque no son consumidores constantes de los
productos y servicios automotrices que ofrece ECOPSA; entre las
caracteristicas que definen a este grupo es que llevan menos de 5 afios de
pertenecer a la cartera de clientes, cuyas compras son inferiores a
Q 1,001.00 mensuales y una frecuencia de adquisicion de productos y/o
servicios una vez al afio. Estos seran identificados en la base de datos como

clientes tipo “C”.
Posterior a la actualizacion de la base de datos, la secretaria sera la encargada

de realizar la respectiva clasificacibn como clientes tipo “A”, “B” o “C” segun las

caracteristicas descritas anteriormente.
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b.1 Beneficios de la tactica
e Desarrollar estrategias apropiadas para cada tipo de clientes.
e Tener en todo momento informacién sobre el tipo de cliente con el que se

est4 tratando al momento de la negociacion.

c. Incentivo para premiar la fidelizacién del cliente

Un incentivo es un estimulo que se brinda a una persona o a los clientes para
incrementar la fidelizacion hacia la empresa; ésta se ve forzada a implementar
este tipo de acciones debido a la alta competitividad que existe actualmente en

los mercados y por la escasa diferenciacion entre un competidor a otro.

Debido a que el 67% de clientes reales y 81% de los perdidos manifestaran que
ECOPSA no otorga incentivos, se sugiere la entrega a partir de marzo del afo
2018 de un aliciente para premiar su fidelizacion y lealtad, el cual se describe a

continuacion:

e Clientes oro (detallistas): a estos usuarios se les proporcionara un
descuento permanente del 10% sobre el monto total a facturar, debido a que
el 30% de los encuestados manifestaron preferir descuentos para generar
lealtad hacia la empresa. Se les brindara una tarjeta de cliente frecuente
(véase figura 11) y se enviard un correo electronico a todos los usuarios
clasificados en este grupo para que se enteren que ECOPSA premiara su

preferencia y lealtad (Véase figura 12). (Véase anexo 13, procedimiento 3)
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Figura 11
Tarjeta de cliente frecuente oro

ANnverso

Reverso

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016
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Figura 12
Material de correo electrénico para clientes oro

Premiamos tu preferencia

Descuento permanente del 10%
solo para ti.

Solicita tu tarjeta de cliente frecuente en tu proxima visita
en drea de recepcion.

y —4

ECORPSAO

28 calle “B"” 8-20 zona 8
www.ecopsa.com

pex: 25031515

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.



El porcentaje de descuento propuesto se otorgara debido a que la empresa tiene
un margen de utilidad que oscila entre los 15 y 20%, ademas la tarjeta de cliente
frecuente permitira a ECOPSA generar mayores ventas a largo plazo, retener a
los clientes detallistas porque se recompensara su lealtad y aumentara la

frecuencia de visitas de los usuarios.

c. 1 Beneficios de la tactica

Con la tactica de incentivo para premiar fidelizacion del cliente se obtienen

beneficios como:

e Incremento en la lealtad de los clientes.

e Satisfacer los gustos y preferencias de los usuarios con la entrega de
descuentos.

¢ Incremento en las ventas a largo plazo reflejado en mayores ingresos.

e Se motivara a los usuarios para que consuman mas de los productos y

servicios automotrices que la empresa ofrece.

c. 2 Presupuesto de la tactica
A continuacién se detalla el costo de la tactica relacionada con la entrega del
incentivo para premiar la lealtad del cliente, incluye actividad, costo unitario y

total. (Véase cuadro 31)
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Cuadro 31

Presupuesto para la entrega del incentivo de fidelizacion del cliente

Actividad Descripcion Costo unitario | Costo Total
Envio de correo | Con formato JPG de 285 Q 0.00 Q 0.00
electrénico a | KB.
clientes para
informar sobre
incentivo de
fidelizacion.

Impresion de | 344 tarjetas de pvc full Q 15.00 | Q1,410.00
tarjetas de cliente | color.
frecuente.
Costo de entregar | 94 clientes oro Q 300.10 | Q 28,209.40
incentivo de | (Q 3,001.00 * 10% = Q
fidelizacion a | 300.10)
cliente oro.
Boleta para control | 230 fotocopias en hojas Q0.20 Q 46.00
de la tactica de | papel bond de 80
retencion de | gramos.
clientes.
TOTAL | Q 29,665.40

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

3.5.24

Presupuesto total de la tactica de retencién de clientes

A continuacion se detalla el costo total de la tactica enfocada en la retenciéon de
clientes, se considera la actividad y costo total. (Véase cuadro 32)
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Cuadro 32
Presupuesto total para laimplementacion de la tactica propuesta de

retencién de clientes

Actividad Costo Total

Tactica para el mejoramiento y actualizacion de la base de Q 80.00
datos

Tactica para la clasificacion de la cartera de clientes Q 00.00

Tactica de incentivo para premiar fidelizacion del cliente Q 29,665.40

TOTAL | Q 29,745.40

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

3.5.2.5 Control de latactica de retencion de clientes

Para controlar la eficiencia de la tactica se debera evaluar la satisfaccion del
cliente en relacion a los incentivos recibidos, para lo cual la subjefa administrativa
serd la encargada de llamarlos al finalizar el primer semestre del afio 2018 vy
utilizard la boleta propuesta para este fin (véase figura 13), posteriormente
tomara medidas correctivas en conjunto con el gerente general de ser

necesarias.

Ademas, evaluara el aumento de ventas al finalizar el primer semestre para

determinar si los ingresos son mayores a la inversion realizada.
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Figura 13
Boleta para control de tactica de retencion de clientes

Boleta para control de retencion de
clientes

Objetivo: Recopilar informacion sobre la satisfaccion del cliente en relacion con
los incentivos de fidelizacion recibidos.

[instrucciones: EI encuestado responderd a la totalidad de las preguntas
realizadas por el encuestador.

1. ¢Nuestros colaboradores le han ofrecido los incentivos de fidelizacion a los
cuales usted se ha hecho acreedor?

2. ¢Cual es su opinién sobre los incentivos otorgados por ECOPSA?

3. ¢ Estéa satisfecho con los incentivos de fidelizacion recibidos?

4. ¢Cuales son sus recomendaciones para mejorar los incentivos ofrecidos por
ECOPSA?

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.
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3.5.3 Téactica 3: recuperacién del servicio

3.5.3.1 Definicion de la tactica

Actualmente existen inconvenientes con el servicio, lo que provoca insatisfaccion
y pérdida de clientes reales y potenciales por la comunicacién de boca en boca
negativo, ademas este aspecto repercute negativamente en los ingresos de la
empresa; por tal motivo se propone aplicar captaciéon de quejas y sugerencias,
llamadas de seguimiento para garantizar la satisfaccion del usuario e incentivos
de recuperacion, puesto que el mal servicio fue la segunda causa por la cual

dejaron de comprarle a ECOPSA.

3.5.3.2 Objetivos de la tactica

e Evaluar el cumplimiento de las percepciones y expectativas de los clientes
sobre el servicio a través de actividades postventa efectuadas por la

empresa.

e Reducir el numero de clientes insatisfechos por fallas en el servicio a través

de la captacion de quejas y sugerencias.

e Recuperar al cliente perdido mediante la entrega de incentivos financieros y

mejoras en el servicio.

3.5.3.3 Descripcion de la tactica
La tactica de recuperacién del servicio estd conformada por llamadas de
seguimiento, captacion de quejas Yy sugerencias, Yy por incentivos de

recuperacion, las mismas se detallan a continuacion.
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a. Llamadas de seguimiento

Un servicio postventa son todos los esfuerzos que ECOPSA debe realizar para
satisfacer al cliente y garantizar la calidad en el servicio. El seguimiento a los
usuarios proporciona una base para una relacion de lealtad, porque demuestra el

interés que se tiene hacia ellos.

Debido a que el 57% de los clientes reales y el 69% de los perdidos indicaron
que la empresa no se pone en contacto con ellos para medir su satisfaccion
después de realizada la venta, se propone que la empresa realice llamadas de
seguimiento para conocer la percepcion que tiene el usuario sobre el servicio

recibido mediante una boleta de evaluacion. (Véase figura 14)

La boleta incluye preguntas clave sobre la calidad del servicio, trato brindado por
los empleados e instalaciones fisicas de la empresa. Esta dirigida a usuarios que
visitaran las instalaciones de la empresa y requeriran un servicio rapido como
compra de llantas sin instalacion u otros productos automotrices, y que no
posean tiempo suficiente para contestar la boleta de satisfaccion del cliente

propuesta para la tactica uno.

Las llamadas telefénicas deberan ser realizadas uno o dos dias después de
entregado el servicio y estara a cargo de la subjefa administrativa quien los
encuestara. Este proceso se facilitara porque el niamero telefonico registrado
estard actualizado. (Véase tactica de mejoramiento y actualizacion de la base de

datos)

Para poner en practica esta tactica se debera proceder de la siguiente manera:
a. La cajera entregara diariamente a la subjefa administrativa un registro con los
nombres y nameros de teléfono de todos los clientes que requirieron un

servicio rapido.
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b. La subjefa administrativa llamara telefébnicamente a los usuarios uno o dos
dias posteriores a la realizacion del servicio.

c. La subjefa administrativa utilizar4 la boleta de evaluaciéon del servicio y
realizara las preguntas respectivas para medir la satisfaccion del cliente
después de realizada la venta.

d. Elaborara un reporte con los resultados obtenidos de la boleta de evaluacion

del servicio.

a.1l Beneficios de la tactica

Al aplicar las llamadas de seguimiento la empresa obtendra beneficios como:

« Conocer la opiniéon de los clientes sobre el servicio recibido en la empresa.

 Identificar oportunidades para la mejora al encontrar puntos de falla en el
servicio.

« Seguimiento al desempeiio del servicio brindado por la empresa.

a. 2Presupuesto de la tactica
A continuacion se detalla el costo de la tactica de llamadas de seguimiento,

incluye actividad, costo unitario y total. (Véase cuadro 33)

Cuadro 33

Presupuesto para larealizacién de llamadas de seguimiento

Actividad Descripcion C(.)St(.) Costo Total
unitario anual
Llamadas 688 llamada telefénicas al afio con | Q 0.67 Q 921.92
telefonicas duracién aproximada de 2 min.
(688*2min=1,376 min al afio)
Boleta de | 688 fotocopias en hojas papel Q 0.20 Q 137.60
evaluacion del | bond de 80 gramos al afio.
servicio
TOTAL Q 1,059.52

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.
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Figura 14
Boleta de evaluacion del servicio para llamadas de seguimiento

Boleta de evaluacién del servicio

Objetivo: Evaluar el servicio brindado a los clientes mediante llamadas de
seguimiento.

INombre cIiente:[ ] Fecha: I

1. ¢Como califica el servicio brindado por la empresa?

Excelente B Bueno B Regular B Malo O

2. Después de haber recibido el servicio, usted se siente:
Muy satisfecho D Satisfecho D Poco satisfechoD Insatisfecho D

w

¢La empresa cumplié lo que le prometio?

Si D Medianamente D No D

4. ¢ Eltiempo de atencion le parecié adecuado?

Si D Medianamente@ No O

5. ¢Como fue el trato de los empleados hacia usted?

Excelente @ Bueno O Regular B Malo D

6. ¢CoOmo califica las instalaciones de la empresa y equipo utilizado en el

servicio?

Excelente B BuenoD Regular D Malo D

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.
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a. 3 Captaciéon de quejas y sugerencias

La recuperaciéon del servicio por fallas favorece la conservacion de clientes y la
formacion de lealtad, por ello es necesario poner en marcha acciones. Un
problema detectado es que la mayoria de usuarios al experimentar una falla en el
servicio no se queja, situacion que no permite a la empresa emprender gestiones

para su mejora.

El 100% de clientes reales y perdidos encuestados manifestaron que la empresa
no les proporcioné un medio para manifestar una queja o sugerencia, siendo esto
una debilidad debido a que ECOPSA no atiende los inconvenientes de los
clientes. Asimismo, cabe resaltar que las fallas en el servicio es la segunda razon

por la cual se perdieron clientes en el afio 2014 (véase grafica 13).

Por tal motivo, se propone a la empresa solucionar los inconvenientes que el
cliente pueda tener en la prestacién del servicio a través de la captacion de

informacion y su debida gestion; para ello, se debera observar lo siguiente:

a. El medio para captar informacion sera de forma personal porque permite la
comunicacion cara a cara, ademas el 24% de los clientes reales encuestados
prefieren la utilizacion de esta via para proporcionar una queja.

b. La empresa colocara un cartel informativo (véase figura 15) en la pared de
recepcion de atencidn a clientes, sala de espera y area de taller para
informar que, de existir alguna queja 0 sugerencia se avoquen
personalmente a la oficina de administracion si el inconveniente se produjo al
momento de recibir el servicio o telefénicamente si fue posterior a ello.

c. La subjefa administrativa utilizara una guia de entrevista para la recepcion de
quejas 0 sugerencias del cliente (véase figura 16). (Véase anexo 13,

procedimiento 4)
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Figura 15
Cartel informativo para captacion de quejas y sugerencias

Tu opinidn
NOS intferesa

R .\ i

Comunicanos tu queja o sugerencia
inmediatamente a la oficina
de administracion o al

@® PBX: 25031515

Y ¢

AN A
2/
| sﬂ:‘uesiro t:(’f‘l‘lpro'-"isqb°
—— R ——
e > 4
/ \

T

ECOPSA Calidad, garantia, servicio

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.
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Figura 16

Guia de entrevista para la captacion de quejas y sugerencias

Guia de entrevista para recepcién de quejas
y sugerencias

Objetivo: Conocer el motivo de queja del cliente para darle solucién a la misma o
sugerencias.

[Instrucciones: El encuestado responderd a la totalidad de las preguntas
realizadas por el encuestador.

Fecha: [

Datos de quien presenta la queja
Nombre(s) Apellidos

[ J ( )
Teléfono Celular Correo electrénico

[ J )| )

Relato de los hechos

Fecha en la que ocurrieron los hechos [ J

Nombre de empleado relacionado con la queja [ ]

Breve narracion de los hechos

Sugerencias

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.
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b.1 Beneficios de la tactica

La empresa al poner en marcha esta tactica obtendra los siguientes beneficios:
¢ Retencion de la cartera de clientes.
e Lealtad de los usuarios al solventar las quejas presentadas.

e Aumento de la satisfaccion del cliente.

b.2 Presupuesto de la tactica
A continuacion se detalla el costo para la captacidon de quejas o0 sugerencias,

incluye actividad, costo unitario y total. (Véase cuadro 34)

Cuadro 34

Presupuesto para la captacién de quejas o sugerencias

Actividad Descripcion Costo unitario | Costo Total

Impresién de guia de
entrevista para
recepcion de quejas y
sugerencias.

344 fotocopias en hojas
papel bond de 80 Q0.20 Q 68.80
gramos.

Tamafio: 50 cm x 28 cm
Observaciones: full color,
Cartel informativo Material:  coroplast + Q 125.00 Q 375.00
adhesivo
Cantidad: 3

Impresion de boleta
para control de
captacion de quejas y
sugerencias.

344 fotocopias en hojas
papel bond de 80 Q 0.20 Q 68.80
gramos.

TOTAL Q 512.60

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

b. Incentivos de recuperacion

En el diagnostico situacional se determiné que existen 42 clientes perdidos que
dejaron de comprarle a ECOPSA por varias razones, las cuales fueron por
precios altos de los productos y servicios automotrices, fallas en servicio

proporcionado por la empresa que afecto su satisfaccion y lealtad, por ello se les
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cuestiono si estarian dispuestos a volver a la misma a lo que el 86% contesté
afirmativamente con la condicion que se ofrecieran incentivos monetarios y
mejoras en su servicio, por tal motivo se propone otorgarles alicientes para su
recuperacion que consisten en ofrecerles un 20% de descuento en la proxima
compra como estimulo inicial para posteriormente ofrecerles un 10% de

descuento permanente al momento de realizar sus compras.

Para otorgar el incentivo inicial se debera aplicar las siguientes restricciones:
¢ No aplica para productos o servicios ofertados
¢ Maximo descuento a otorgar Q 200.00
e Valido del 1 de enero al 30 de junio de 2018.

Para poner en practica esta tactica se debera proceder de la siguiente manera:

a. La secretaria seleccionara un listado de la base de datos de los clientes
perdidos.

b. Posteriormente los llamara telefonicamente para manifestarles que hay
mejoras en el servicio e incentivos monetarios para ellos.

c. Les ofrecera a los clientes un 20% en la préxima compra dentro de los
adyacentes seis meses, explicara las restricciones para otorgar el incentivo y
les indicara que recibirdn un 10% de descuento permanente, posteriormente
enviara el material por correo electronico. (Véase figura 17)

d. Cuando el cliente llegue a las instalaciones de la empresa entregara a la
recepcionista el cup6n impreso con todos los datos llenos, inmediatamente
se le otorgara el cuestionario para la actualizacion de datos. (Véase tactica

de mejoramiento y actualizacién de la base de datos)
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Figura 17

Disefio material para correo electrénico

CUPON DESCUENTO

RECIBE UN DESCUENTO ESPECIAL

del 20% en tu proxima compra.

Ademads te ofrecemos un servicio renovado y un descuento permanente en

todas las compras que realices.

. . /". Il
: 28 calle “B” 8-20 zon 18 s“v.c.omsomub;

www.ecopsa.c 'm L e SR e

peX: 25031515 e ol
E EI:IPEJE\ n ../ecopsq Calidad, garantia, servicio

Imprime y presenta este cupdn en tu préxima compra para obtener el beneficio. Valido del 01/01/18 al 30/06/18.
Nombre cliente: Teléfono:

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.



c.1 Beneficios de la tactica

La empresa recuperard a los clientes perdidos e iniciara nuevamente una

relacion con ellos, ademas obtendra un incremento en las ventas por el

descuento permanente otorgado a los usuarios que promovera compras

frecuentes.

c. 2Presupuesto de la tactica

A continuacion se detalla el costo de la tactica enfocada en la recuperacion del

cliente perdido, incluye actividad, costo unitario y total. (Véase cuadro 35)

Cuadro 35
Presupuesto para los incentivos de recuperacion
Actividad Descripcion Costo unitario | Costo Total
Entrega del 20% de | 42 clientes perdidos Q 100.20 | Q 4,208.40
descuento inicial (Q501.00 * 20% =
Q 100.20)
Entrega de 10% de | 42 clientes perdidos Q50.10 | Q2,104.20
descuento (Q501.00 * 10% =
permanente. Q 50.10)
Llamadas telefénicas | 42 llamada telefénicas Q 00.67 Q 84.42
a clientes perdidos (42 clientes perdidos
*3 min = 126 min.)
Envié de cupodn por | Full color, 173 Kb. Q 0.00 Q 0.00
correo electrénico
:C)rgfa:esmgonq[reol bo'i}g 42 fotocopias en hojas
; . papel bond de 80 Q0.20 Q 8.40
incentivos de
. gramos.
recuperacion.
TOTAL | Q 6,405.42

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

3.5.3.4 Presupuesto total de la tactica de recuperacion del servicio

A continuacion se detalla el costo total de la tactica enfocada en la recuperacion

del servicio, se considera la actividad y costo total. (Véase cuadro 36)

163




Cuadro 36
Presupuesto total para laimplementacion de la tactica propuesta de

recuperacion del servicio

Actividad Costo Total

Tactica de llamadas de seguimiento Q 1,059.52
Tactica de captacion de quejas y sugerencias Q 512.60
TAactica de incentivos de recuperacion Q 6,405.42
TOTAL | Q7,977.54

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

3.5.3.5 Control de la tactica de recuperacion del servicio
A continuacion se describen los controles a aplicar en cada una de las tacticas

para la recuperacion del servicio.

a.1l Llamadas de seguimiento

Para controlar y evaluar la eficiencia de la tactica las subjefa administrativa
elaborara un reporte con los resultados obtenidos de la boleta de evaluacion del
servicio para posteriormente entregarlo al gerente general, ambos lo analizaran y

determinaran acciones de mejora si fueran necesarias.

a.2 Captacion de quejas y sugerencias

La subjefa administrativa debera elaborar un reporte mensual con los resultados
obtenidos de la guia de entrevista para recuperacion del servicio para
posteriormente entregarlo al gerente general; después de solventado el
inconveniente se llamara en los préximos 10 dias al cliente para evaluar su
satisfaccion a través de la boleta de control para la captacion de quejas y

sugerencias. (Véase figura 18)
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Figura 18
Boleta para control de tactica de captacion de quejas y sugerencias

Boleta para control de captacion de quejas y
sugerencias.

Objetivo: Recopilar informacién sobre la satisfaccion del cliente en la solucién de quejas.
Instrucciones: El encuestado respondera a la totalidad de las preguntas realizadas por el
encuestador.

Nombre del cliente [ J

1. ¢Estéa satisfecho con la solucion brindada a su queja?

Si D Medianamente B No D

¢ Por qué?

2. ¢Cree que su queja fue solucionada en un tiempo adecuado?

Si B Medianamente D No D

3. ¢Cree que la empresa mostro interés por solucionarle su queja?

Si B Medianamente D No D

4. ¢\Volveria a solicitar nuestros servicios?

Si@ Nolosé[j No@

¢Por qué?

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

a.3 Incentivos de recuperacion

La secretaria debera informar al jefe de mercadeo la cantidad de cupones de
descuento canjeados por los clientes perdidos, quien determinara la eficiencia de
los incentivos entregados a los usuarios. Asimismo, la subjefa administrativa
llamara al finalizar el primer semestre del afio 2018 a los clientes para evaluar su
satisfaccion con los incentivos brindados por ECOPSA vy utilizara la boleta para

control de incentivos de recuperacion. (Véase figura 19)
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Figura 19
Boleta para control de tactica de incentivos de recuperacion

Boleta para control de incentivos de recuperacion

Objetivo: Recopilar informacion sobre la satisfaccion del cliente perdido en relacion a los
incentivos recibidos.
Instrucciones: El encuestado respondera a la totalidad de las preguntas realizadas por el
encuestador.

Nombre del cliente [ J

1. ¢Cudl es su opinién sobre los incentivos recibidos por parte de ECOPSA?

2. ¢Esta satisfecho con los incentivos de fidelizacion recibidos?

3. ¢Cudles son sus recomendaciones para mejorar los incentivos ofrecidos por
ECOPSA?

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

3.5.4 Cronograma de actividades de la estrategia

Se detalla el cronograma de actividades para ejecutar cada una de las tacticas
propuestas que conforman la primera estrategia, permitira mejorar su
organizacion para que cada una se realice en el tiempo estipulado. (Véase figura
20)
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Figura 20
Cronograma de actividades de la estrategia captacion y administracion de expectativas
y percepciones del cliente

2018

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
1 Zl\LIILS 6 |7 8 |19 (101 12|13 1411516 (17|18 (19|20 21 | 22| 23 |[24 || 25 || 25

Actividad

[

base de datos a través de cuestionario.

Clasificacion de la cartera de cliente.

Informar a clientes sobre incentivos de fidelizacién a
través de correos electrénicos.

L9T

Entrega de incentivos a clientes reales.

Llamar a usuarios para control de la tactica de
retencion de clientes utilizando boleta.

Realizar llamadas telefénicas para seguimiento
utilizando boleta de evaluacién del servicio.

Captar informacion a través de guia de entrevista para
recepcion de quejas y sugerencias.

Llamar a cliente perdido para informar sobre
incentivos y mejoras en el servicio.

Envio de correo electronico para informar sobre
incentivos para cliente perdido.

Entrega de incentivos a clientes perdidos.

Llamar a usuarios para control de la tactica de
recepcion de guejas y sugerencias.

Llamar a usuarios para control de la tactica de
incentivos de recuperacion.

Conocer expectativas y percepciones del cliente a
través de boleta de encuesta.

|
|

Recopilacién de informacién para actualizacién de
Continua...



Continuacion figura 20

- 2018
No. Actividad Julio Agosto | Septiembre | Octubre Noviembre | Diciembre
27 || 28 "ﬂm 31|32 333435/ 36| 37|38 39(40(41]42) 43|44 454647 |48| 49| 50| 51| 52
1 Conocer expectativas y percepciones del cliente a
través de boleta de encuesta.
5 Recopilacién de informacion para actualizacion de

base de datos a través de cuestionario.

3 | Clasificacion de la cartera de cliente.

Informar a clientes sobre incentivos de fidelizacion a
través de correos electrénicos.

5. | Entrega de incentivos a clientes reales.

Llamar a usuarios para control de la tactica de

89T

6. retencion de clientes utilizando boleta.

7 Realizar llamadas telefénicas para seguimiento
" |lutilizando boleta de evaluacion del servicio.

8 Captar informacion a través de guia de entrevista para
" | recepcién de quejas y sugerencias.

9 Llamar a cliente perdido para informar sobre

incentivos y mejoras en el servicio.
10 Envio de correo electrénico para informar sobre

incentivos para cliente perdido.

11. | Entrega de incentivos a clientes perdidos.

Llamar a usuarios para control de la tactica de

12. recepcion de quejas y sugerencias.

13 Llamar a usuarios para control de la tactica de
" |lincentivos de recuperacion.

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.



3.5.5 Presupuesto total de |la estrategia
A continuacion se detalla el costo total de la estrategia que permite cerrar la

brecha uno, se consideran las tacticas y costo total de cada una de ellas. (Véase
cuadro 37)

Cuadro 37
Presupuesto total de estrategia propuesta de captacion y administracion de

expectativas y percepciones del cliente

Actividad Costo Total

Tactica 1: conocimiento de expectativas y percepcion sobre el Q 156.00
servicio

TAactica 2: retencion de clientes Q 29,745.40

TAactica 3: recuperacion del servicio Q 7,977.54

TOTAL | Q 37,878.94

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

3.5.6 Plan de accidn de la estrategia
Se detalla a continuacion el plan de accion de la estrategia que incluye las
actividades, responsables y el costo de ejecucion de cada una de las propuestas

presentadas anteriormente. (Véase cuadro 38)
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Cuadro 38

Plan de accién de la estrategia

Captacion y administracién constante de expectativas y percepciones del cliente

Nombre de la empresa: ECOPSA

‘ Fecha: afio 2016

Nombre de la estrategia 1: Captacion y administracion constante de expectativas y percepciones del cliente

Objetivo general
e Determinar los pasos necesarios para implementar la estrategia de solucion al 100% en el corto y mediano plazo.

Fecha

No. Actividades Metas Responsable e Final Costo
Presentacién de estrategia Exponer al gerente general la Enero
1. totalidad de la propuesta en una Estudiante 5018 Enero 2018 Q 00.00
sola sesion.
Discusion y aprobacién de Convencer al gerente general para | Estudiante, gerente Enero
2. | estrategia la aplicacion de la propuesta en una general y Subjefa 5018 Enero 2018 Q 00.00
sola sesion. administrativa
Fotocopiar boletas para conocer las o -
3. percepciones y expectativas del Tener el ..10043 del mat,erlal listo Secretaria Enero Julio 2018 Q 156.00
- o para su utilizacién en un dia. 2018
cliente sobre el servicio
: . - 5 ——
4 Fotocqplar' cuestionarios  para | Tener el .‘10043 del mat,erlal listo Recepcionista Enero Enero 2018 Q 80.00
actualizacion de base de datos. para su utilizacion en un dia. 2018
Clasificacion como cliente “A”, “B” o | Analizar el 100% de la informacién
“C” en base de datos. de la base de datos para su . Marzo
5. e Secretaria Marzo 2018 Q 00.00
correcta  clasificacion en una 2018
semana.
Envio correos electronicos por | Informar al 100% de los clientes Marzo
6. incentivos reales sobre los incentivos en una Secretaria 2018 Marzo 2018 Q 00.00
semana.
Contratacion de empresa externa | Tener listo el 100% de las tarjetas Marzo
7. | para impresion de tarjetas cliente | de cliente frecuente para su Empresa externa 2018 Marzo 2018 Q 1,410.00
preferente. utilizacién en una semana.

Continua...
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Continuacién cuadro 38

No. Actividad Metas Responsable — FEETE - Costo
Inicio Final
Entrega de tarjetas cliente | El 100% de los clientes posean tarjeta Marzo Diciembre
8. preferente. de cliente frecuente para su utilizacion Cajera Q 00.00
; 2018 2018
a partir del mes de marzo.
Llamadas telefénicas. El 100% de los clientes proporcione . -
9 Sus percepciones y expectativas a S.upjefa. Marzo Diciembre Q 921.92
) . administrativa 2018 2018 ’
partir de marzo.
10. Impr.e§|on boleta evaluacién del Tgrjer g[ 100% del,materlal listo para su Secretaria Marzo Diciembre Q 137.60
servicio utilizacién en un dia. 2018 2018
11 Impresion de guia de entrevista | Tener el 100% del material listo para su Subjefa Enero Diciembre Q 68.80
) para recuperacion del servicio. utilizaciéon en un dia. administrativa 2018 2018 )
Impresién de cartel informativo. Tener listo tres carteles informativos Enero Enero
12. para su colocacion en un dia. Empresa externa 2018 2018 Q 375.00
Envié cup6n de descuento a | El 100% de los clientes perdidos estén E
. . . . . nero Enero
13. cliente perdido y Illamadas | enterados sobre los incentivos en una Secretaria 2018 2018 Q 84.42
telefénicas. semana.
Entrega de incentivos a clientes | EI 100% de los clientes obtengan los Enero Diciembre
14. reales y perdidos en cada | beneficios de los descuentos a partir Cajera 5018 2018 Q 34,522.00
compra. del mes de enero.

15 Fotocopiar instrumentos para | Tener el 100% del material listo para su Subjefa Enero Diciembre Q123.20
) control de la tictica. utilizacién en un dia. administrativa 2018 2018 )
16. Evaluar la realizacion de la | Evaluar el 100% de lo realizado cada S.upjefa. Abril 2018 Diciembre Q 00.00

propuesta. tres meses. administrativa 2018
TOTAL | Q 37,878.94

El costo estimado de implementacion: asciende a treinta y siete mil ochocientos setenta y ocho con noventa y cuatro centavos.

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.




3.6 Estrategia 2: implementacion y mejora constante de estandares de
servicio y evidencia fisica

El conocimiento de las expectativas del cliente sobre el servicio es insuficiente

para que su entrega sea de calidad, es necesaria la puesta en marcha de

acciones que satisfagan esos requerimientos; esta estrategia esta orientada en el

disefio de estandares de servicio para que este sea entregado apropiadamente y

en el mejoramiento de la evidencia fisica, que influyen en la percepcion de los

usuarios. Esta dividida en las siguientes tacticas:

e Mejora de la evidencia fisica
e Sala de espera
e Recepcidn de atencion a clientes
e Area de comida para empleados
e Seiializacidon
e Gafetes de identificacion para colaboradores
e Ordenes de trabajo

e Disefo de estandares del servicio

La estrategia propuesta permitird cerrar la brecha dos (no seleccionar el disefio
ni los estandares de servicio correctos) que facilitara a ECOPSA ejecutar el
servicio como lo esperan recibir los clientes, se mejorara la apariencia fisica de
las instalaciones de la empresa y se influira positivamente en las primeras

impresiones que reciban los usuarios sobre el servicio.

3.6.1 Téactica 1: mejora de la evidencia fisica

3.6.1.1 Definicién de la tactica
La empresa presenta debilidades en su evidencia fisica porque los clientes

consideran como regular algunos elementos que la conforman, ademas hay
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inexistencia de otras sefiales tangibles que se utilizan para evaluar el servicio y
que influyen en la decisién de compra de los usuarios; por ello, se necesitara
efectuar mejoras en la sala de espera y recepcion de atencion a clientes,
implementar sefializacion, gafetes de identificacion y area de comida para
colaboradores, ademas de crear ordenes de trabajo como herramienta para que
la entrega del servicio sea eficiente y se eviten errores, todo lo anterior permitira

superar las expectativas de los usuarios y satisfacerlos.

3.6.1.2 Objetivos de la tactica

e Mejorar la evidencia fisica de la empresa para superar las expectativas e

influir en las percepciones del cliente sobre el servicio recibido.

e Incrementar la satisfaccion del cliente a través del mejoramiento del ambiente

donde se entrega el servicio.

3.6.1.3 Descripcion de la tactica

El ambiente de servicio juega un papel trascendental en la percepcion,
experiencia y comunicacion tangible del servicio; sin embargo, ECOPSA necesita
mejoras en elementos de la evidencia fisica como lo es la sala de espera,
recepcion de atencion a clientes, area de comida para empleados, sefializacion,
y otros tangibles como gafetes y ordenes de trabajo que permitir4 a la empresa

un mejor control de su servicio.

a. Salade espera paraclientes
Aunque la empresa cuenta con una sala de espera, el 24% de los clientes reales
encuestados la califican como regular (véase cuadro 19) y manifiestan que

podria mejorarse para crear un ambiente agradable.
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Por ese motivo, se propone mejorar el ambiente de la sala de espera para
brindar mayor comodidad a los clientes durante su estadia en las instalaciones
de la empresa con mobiliario y decoraciones, detallando a continuaciéon las

necesidades que se poseen:

e Sillas de descanso: 4 sillas de visita color negro, hecha de metal/tela, con
medidas de 78 cm de alto y 54 cm de ancho; serviran para que los clientes
puedan sentarse mientras se les realiza el servicio y brindar mayor
comodidad durante su estadia dentro de las instalaciones de la empresa.

e Mesa de centro: elaborada de madera, color café, con 60 cm de
profundidad, 40 cm de alto y 120 cm de frente, ademas de ser un elemento
decorativo servira para colocar revistas para que los clientes lean mientras se
realiza el servicio.

o Basurero: fabricado en polipropileno con capacidad de 12 litros, color negro,
sera de utilidad para que los clientes depositen la basura y permitira
mantener limpia la sala de espera.

e Dispensador de agua: elaborado de plastico ABS de alto impacto con
tanque de acero inoxidable, color blanco, medidas 30 cm de profundidad y
84.7 cm alto, funcion caliente y fria, este electrodoméstico proporcionara a
los usuarios agua potable cuando ellos lo deseen.

e Mesa pequeia: de tres niveles elaborada de vidrio, de 72 cm de alto y 35 cm
de ancho, estara ubicada a un costado del dispensador de agua y servira
para colocar vasos desechables que seran utilizados cuando los clientes
deseen beber agua.

e Revistas: de informacion general y temas automotrices, las mismas deberan
estar actualizadas y seran de utilidad para entretener al cliente mientras se
realiza el servicio a su automovil.

e Plantas naturales: serviran como un elemento decorador para la sala de

espera y proporcionar un ambiente acogedor.
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e Cuadros: decorativos e informativos que contengan la misién y vision de la
empresa que seran colocados en la pared de la sala de espera.

e Cartel informativo y sefalizacion: seran instalados en las paredes de la
sala de espera para informar sobre los mecanismos de recepcion de quejas y
sugerencias descritos anteriormente en la tactica de recuperacion del

servicio, asi como sefales (véase tactica de sefializacion).

Las mejoras realizadas a este espacio fisico facilitard la generacién de
satisfaccion en los usuarios porque se les otorgard una atencién superior durante
su permanencia en la empresa al brindarles bienestar y comodidad, asimismo se
sentirdn bien recibidos y se generan buenas impresiones, sera un diferenciador

ante la competencia.

El encargado de la adquisicion, colocacion y mantenimiento del mobiliario de la

sala de espera sera el jefe de pista.
al. Presupuesto de la tactica

A continuacion se detalla el costo de la tactica enfocada en mejorar la sala de

espera de ECOPSA, incluye cantidad, costo unitario y total. (Véase cuadro 39)
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Cuadro 39

Presupuesto para mejorar la sala de espera para clientes

Mobiliario Cantidad | Costo unitario | Costo total
Silla para sala de espera 4 Q 350.0 | Q 1,400.00
Mesa de centro 1 Q 650.00 Q 650.00
Basurero 1 Q 33.00 Q 33.00
Dispensador de agua 1 Q 960.00 Q 960.00
Mesa pequefia 1 Q 450.00 Q 450.00
Revistas 5 Q 20.00 Q 100.00
Plantas 2 Q 50.00 Q 100.00
Cuadros decorativos 3 Q 66.60 Q 200.00
informativos.
TOTAL | Q 3,893.00

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

b. Recepcion de atencion a clientes

El 56% de los clientes reales consideran como excelente el area de recepcion

(véase cuadro 19), pero a pesar de esta opinidon aun pueden realizarse cambios

que mejoraran la atencién que brindan los colaboradores.

Es un area de vital importancia porque es ahi donde los usuarios forman las

primeras impresiones y donde se tiene el contacto inicial con los mismos, por lo

tanto se propone su mejora segun las siguientes necesidades:

e Comprar y ubicar dos sillas tipo bar, color negro para brindar al cliente mayor

comodidad porque permaneceran sentados mientras se realiza el proceso de

facturacion.

e Colocacién de sefalizacion que indique el area de caja y recepciéon que

comunicara al cliente su ubicacion y facilitara su localizacion. (Véase tactica

de sefializacion)
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e Colocacion del cartel informativo para que los clientes se enteren del medio

para manifestar una queja en caso de suscitarse o sugerencias.

El encargado de la adquisicion, colocacién y mantenimiento del mobiliario,
sefales y cartel informativo de la recepcion de atencion a clientes seré el jefe de
pista.

bl. Presupuesto de la tactica
A continuacion se detalla el costo de la tactica enfocada en mejorar el area de
recepcion de atencion a clientes de ECOPSA, incluye actividad, costo unitario y

total. (Véase cuadro 40)

Cuadro 40
Presupuesto parala mejora de larecepcion de atencién a clientes
Actividad Cantidad | Costo unitario | Costo total
Compra de sillas para recepcion 2 Q 547.00 Q 1,094.00

de clientes.

TOTAL Q 1,094.00

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

c. Area de comida para empleados

Segun el Acuerdo Gubernativo 229-2014 en su articulo 270, indica que cuando
los colaboradores no puedan abandonar su puesto de trabajo la empresa debe
proveer un espacio para el consumo de alimentos. El gerente general comenté

que no existe un area para este fin.

Por tanto, se propone la creacion de un espacio de comedor para empleados
aislada de los sitios de trabajo, que servira no solo para que consuman sus
alimentos sino como un lugar para la realizacion de reuniones y actividades

recreativas disefiadas para ellos.
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El comedor debera estar ubicado en el tercer nivel de las instalaciones de la

empresa y estara equipado por el mobiliario que se detalla a continuacion:

e Una mesa de resina de 1.82 y 10 sillas plasticas sin brazo que seran
utilizadas por los trabajadores para que permanezcan sentados mientras
almuerzan.

e Un horno microondas de 0.9 pies cubicos de capacidad, color gris, 800 watts,
con descongelamiento turbo, menus automaticos, de 48 cm de ancho, 33 cm
de profundidad y 27 cm de altura, sera utilizado por los empleados para
calentar sus alimentos.

e Un dispensador para agua de plastico que sera utilizado por los empleados
cuando necesiten beber agua pura.

e Una cafetera color negra con capacidad de 12 tasas.

e Varios utensilios para la sala de espera como para el area de comida (café,

azucar, vasos Yy cubiertos).

El encargado de la adquisicion y abastecimiento de suministros de agua, café,
azucar y cubiertos en el area de comida para empleados asi como para la sala

de espera sera el jefe de pista.
cl. Presupuesto de latactica

A continuacion se detalla el costo de la tactica enfocada en la implementacion del

area de comida para empleados, incluye costo unitario y total. (Véase cuadro 41)
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Cuadro 41
Presupuesto para la creacion de un area de comida para empleados

Mobiliario Cantidad | Costo unitario | Costo total

Una mesa plastica 1 Q 450.00 Q 450.00
Silla de plastico sin brazo 10 Q30.00 Q 300.00
Microondas 1 Q 649.00 Q 649.00
Cafetera 1 Q 199.00 Q 199.00
Dispensador de agua 1 Q 40.00 Q 40.00
Utensilios Varios Q 50.00

TOTAL Q 1,688.00

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

d. Sefalizacion

Las sefiales son importantes para comunicar el servicio a los clientes, asi mismo
para influir en la primera impresion que tengan sobre el lugar. Como se indico en
el diagnostico situacional, hay ausencia de comunicadores explicitos como
etiquetas que muestren el nombre de las diferentes areas de la empresa, sefiales
informativas, de seguridad y prohibicién. Por tanto, ECOPSA debera comprar y

colocar las siguientes sefalizaciones:

1. Letreros para oficinas: se proponen los mismos de material plastico de alto
impacto, en un lugar visible para indicar el area de caja, recepcion,
administracion, ventas, taller, gerencia y bodega. Estos serviran para orientar

a los clientes cuando necesiten dirigirse a cualquiera de estos sectores.

2. Sefiales de prohibicidn: letreros de plastico de alto impacto con medidas de
22.8 x 15.2 cm color rojo y blanco, que se ubicara en area de taller, recepcion
de clientes y sala de espera, especificamente tendran la leyenda “No fumar”,

acto restringido segun el Acuerdo Gubernativo No. 137-2009 articulo 2 que
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hace referencia a los ambientes libres de humo y tabaco; se propone su

colocacion para proteger la salud de los usuarios.

. Seflales informativas: segun el Acuerdo Gubernativo 229-2014, y su
Reglamento de Salud y Seguridad Ocupacional, establece en su articulo 107
gue se deben implementar sefiales de seguridad en toda la empresa para
informar sobre las mismas, que sean claras y ubicadas en un lugar visible
dentro de las instalaciones, a razon de lo anteriormente expuesto ECOPSA

debera colocar las siguientes sefales:

e Un letrero de “extintor contra incendios” fabricado en plastico, medidas de
35 x 24 cm en color rojo, sera colocado junto a este aparato para que sea
facilmente localizado en caso de un incendio.

o Dos letreros de “salida de emergencia” y cuatro de “ruta de evacuacion”,
fabricados en plastico de alto impacto, medidas de 23 x 7.5 cm, ambos en
color verde, serviran para que en caso de emergencia tanto los empleados
como los clientes estén informados sobre la ruta de evacuacion.

e Dos letreros con la leyenda “bafno” fabricados en plastico, medidas de 23 x
7.5 cm, situados en la puerta del mismo y dos con la leyenda “este bafio
es tuyo consérvalo limpio” fabricados en plastico, medidas de 35 x 24 cm
ubicados en su interior, ambos de color azul, serviran para que los clientes

localicen rapidamente el servicio sanitario cuando necesiten utilizarlo.

. Sefiales de precaucion: ECOPSA debera colocar este tipo de sefializacion
dentro de las instalaciones para evitar accidentes, incluye un letrero con la
leyenda “maquinaria en operacion” junto a la alineadora y balanceadora,
fabricado en plastico con medidas de 35 x 24 cm; sefial de piso mojado de
forma triangular que sera utilizado cuando el suelo este mojado o tenga restos

de aceite, con medidas de 66 x 28 x 4 cm, ambos en color amarrillo.
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La utilizacion de colores para cada una de las sefales propuestas debe ser
obligatoria, ademas deberan ser colocados a una altura de un metro del suelo,
segun la guia de sefializacion de ambientes y equipos de seguridad elaborado

por la Coordinadora Nacional para la Reduccion de Desastres -CONRED-.

El encargado de la compra, colocaciéon y mantenimiento de los rétulos seréa el

jefe de pista.

d1. Presupuesto de la tactica
A continuacion se detalla el costo para la compra de las sefiales propuestas

anteriormente, incluye actividad, costo unitario y total. (Véase cuadro 42)

Cuadro 42
Presupuesto para laimplementacion de la tactica de sefializacion
Actividad Cantidad Costo unitario | Costo total
Compra y colocacion de 7 Q 45.00 Q 315.00
sefales para oficinas
Compra y colocacion de 3 Q 46.00 Q 138.00
sefales de prohibicién
Compra y colocacion | 1 para extintor Q 80.00 Q 80.00
sefales informativas 2 de salida de Q 33.00 Q 66.00
emergencia
4 de “ruta de Q 33.00 Q 132.00
evacuacion”
2 para bafios Q 33.00 Q 66.00
2 para interior de Q 80.00 Q 160.00
bafio
Continua...
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Continuaciéon cuadro 42

Sefializacion de | 1 de maquinaria en Q 75.00 Q 75.00
precaucion operacion
1 de advertencia Q 126.65 Q 126.65
piso mojado
TOTAL | Q 1,158.65

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

e. Gafetes de identificacidén para colaboradores

Los gafetes son un distintivo que reconoce al personal que labora en la empresa
tanto dentro como fuera de ella, ayuda a que desarrollen un sentido de
pertenencia para que se motiven y realicen adecuadamente sus actividades
laborales; al existir ausencia de este documento, se propone su implementacion

para que el cliente identifique facilmente al portador.

Los gafetes de identificacién para los colaboradores deben incluir los siguientes
datos:

e Nombre de la empresa

e Logotipo

e Fotografia reciente del colaborador
e Nombre del colaborador

e Puesto
El reverso debe contener el siguiente lema:

e El presente documento identifica a “nombre del empleado” como colaborador

de esta empresa, con namero de DPI XXXX XXXXX XXXX.
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Ademas se establecen reglas para el uso de este distintivo:

Es de uso personal e intransferible.
Su utilizacion es obligatoria dentro de la empresa.

Debe estar colocado en un lugar visible.

a o o p

Sirve Unicamente para la identificacion de las personas contratadas por la
empresa.

e. La empresa brindara sin ningan costo el gafete de identificacion y lo renovara
cuando exista desgaste; sin embargo, en caso de pérdida o robo este sera

absorbido por el colaborador para su reposicion.

La secretaria sera la encargada de contactar a una empresa externa para la
adquisicion y elaboracion de gafetes y fundas plasticas para su conservacion. Se
presentan los disefios propuestos tanto el reverso como anverso. (Véase figura
21y 22)

Figura 21

Propuesta anverso gafete de identificacion

Fotografia

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.
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Figura 22
Propuesta reverso gafete de identificacién

El presente documento identifica a “nombre del
empleado” como colaborador de esta empresa, con

nuamero de DPI XXXX XXXXX XXXX.

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

el. Presupuesto de la tactica
A continuacion se detalla el costo de la tactica referente a los gafetes para

empleados, incluye actividad, costo unitario y total. (Véase cuadro 43)

Cuadro 43

Presupuesto para laimplementacion de gafetes de identificacién

Actividad Descripcion Costo unitario | Costo total
Impresion de | 20 gafetes de pvc full Q 15.00 Q 300.00
gafetes para | color.
empleados.
Compra de funda | 20 fundas  plasticas Q 5.00 Q 100.00
plastica. transparentes para carné.
Compra de porta |20 porta gafetes tipo Q 10.00 Q 200.00
documentos. yoyo color negro

TOTAL Q 600.00

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.
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f. Ordenes de trabajo

Como se menciond en el diagnostico situacional, la empresa no entrega ordenes
de trabajo que describan las tareas que se llevaran a cabo, la utilizacion de este
documento evitara que los colaboradores cometan errores durante la prestacion
del servicio y mejorard su aplicacién porque es un instrumento base para la

realizacion correcta del trabajo.

Se sugiere la implementacion de una hoja de verificacion que sirva para asignar
el trabajo a realizar (véase figura 23). Estara conformada por:

e Fecha

Datos del cliente

Datos del vehiculo

Trabajo solicitado

Observaciones

El uso de una orden de trabajo beneficiara a ECOPSA porque facilitara la
organizacion del trabajo que se llevara a cabo, permitira que los colaboradores
ejecuten sus labores con mayor eficiencia y se brindara correctamente el servicio

solicitado por el cliente.

El procedimiento para poner en practica esta tactica se explica en el manual de
normas y procedimientos propuesto para la empresa. (Véase anexo 13,
procedimiento 5) Ademas, la secretaria serd la encargada de contactar a una

empresa externa para la impresion de los mismos.
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Figura 23
Orden de trabajo

Orden de trabajo ;""*‘“

Datos del cliente

Nombre: Teléfono:

Direccion: Nit:

Datos de vehiculo

Tipo de vehiculo: Marca:
Modelo: Color: Placa:

Trabajo solicitado:

Servicios: Productos:
Precio Marca Medida P/U. Total
Alineacién Llantas
Balanceo Tubos
Montaje Valvulas
Mecéanica menor Protectores
Reparacion de llanta

Observaciones:

Favor cerciorarse de los objetos de valor dejados dentro del vehiculo.

F. F.
Empresa Cliente aceptado

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016
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f1. Presupuesto de la tactica
A continuacion se detalla el costo para la implementacién de érdenes de trabajo,

incluye actividad, costo unitario y total. (Véase cuadro 44)

Cuadro 44

Presupuesto para la implementacion de 6rdenes de trabajo

Actividad Descripcion Costo unitario | Costo total

Impresion de | 10 talonarios de 50 6rdenes
ordenes de | de trabajo c/u, incluye
_ o _ B Q 550.00 Q 550.00
trabajo. original y duplicado, tamafo

carta de 80 gr.

TOTAL Q 550.00

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

3.6.1.4 Beneficios de la tactica de mejora de la evidencia fisica

Al implementar la tactica de mejora de la evidencia fisica, ECOPSA obtendra

beneficios como:

e Superacion de las expectativas del cliente

e Ambiente agradable de servicio.

e Mejor experiencia del usuario en el servicio mediante una sala de espera
mejorada y sefalizacion que facilitara la identificacion de las distintas areas de

la empresa.
3.6.1.5 Presupuesto total de la tactica de mejora de la evidencia fisica

A continuacién se detalla el costo total de la tactica enfocada en la mejora de la

evidencia fisica, se considera la actividad y costo total. (Véase cuadro 45)
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Cuadro 45
Presupuesto total para laimplementacion de la tactica propuesta de mejora
de la evidencia fisica

Actividad Costo Total

Mejora de sala de espera para clientes Q 3,893.00
Mejora de recepcion de atencién a clientes Q 1,094.00
Implementacion de &rea de comida para empleados Q 1,688.00
Implementacion de sefalizacion Q 1,158.65
Implementacion de gafetes de identificacion para empleados Q 600.00
Implementacion de érdenes de trabajo Q 550.00
TOTAL | Q 8,983.65

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

3.6.1.6 Control de la tactica de mejora de la evidencia fisica

Para evaluar la eficacia de la tactica, la recepcionista serd la encargada de
entregarle al cliente la boleta de control sobre mejora de evidencia fisica (véase
figura 24), servirA para recopilar informacion que determine si los cambios
implementados superaron las expectativas del cliente, el control de la tactica se
realizar4 al finalizar cada semestre, posteriormente se tomaran medidas

correctivas si fueran necesarias.
Ademas, el gerente general sostendra una reunion con la subjefa administrativa

para discutir sobre los resultados de las boletas y los cambios a implementarse
para solucionar las debilidades encontradas.
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Figura 24
Boleta de control sobre mejora de evidencia fisica

[ e Boleta de control sobre mejoras en la evidencia fisica ]

Objetivo: Conocer las percepciones del cliente sobre las mejoras implementadas
en las instalaciones fisicas de ECOPSA.

Apreciable cliente: responda las siguientes interrogantes, la informacion
recopilada sera de utilidad para realizar mejoras.
Fecha: I

Instrucciones: marque con una X donde corresponda.

1. ¢Cbomo califica nuestro ambiente de servicio?

Indicador Excelente | Bueno | Puede mejorar Malo
Sala de espera para
clientes
Recepcion de atencion a
clientes

Sefiales informativas
Sefales de prohibicion
Sefiales de precaucion
Gafetes para empleados

2. ¢Cuales son sus sugerencias para mejorar nuestro ambiente de servicio?

Muchas gracias.

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.
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3.6.2 Tactica 2: disefio de estandares del servicio

3.6.2.1 Definicion de la tactica
La empresa presenta debilidades en la entrega del servicio a los clientes porque
no posee estandares que permitan mejorar su calidad; por ello, se necesitara su

implementacion para superar las expectativas del usuario y generar satisfaccion.

3.6.2.2 Objetivo de la tactica

e Implementar estandares orientados al cliente para cumplir con las

expectativas del cliente.

3.6.2.3 Descripcién de la tactica

Los estandares del servicio se deben establecer para superar o igualar las
expectativas de los clientes, es decir, son pautas que mejoran los procesos de
trabajo y son metas internas que la empresa se plantea para proveer un mejor

rendimiento, eficiencia y calidad en el servicio.

Al cuestionarle al gerente general sobre una guia para estandarizar el servicio
que ofrecen a los clientes, él comentd que era inexistente, por lo anterior se
propone un manual de estandares para la creacion de una cultura de servicio, el
cual vendria a mejorar la calidad del servicio que se proporciona a los usuarios
puesto que es una herramienta esencial para que ECOPSA lo entregue
adecuadamente, lo que generaria satisfaccion en los clientes (véase anexo 14);

el documento estara conformado por:

e Estandares para las instalaciones fisicas: incluird aspectos relacionados
con la limpieza en todas las areas de trabajo, en las afueras de la empresa,

en los rétulos y sobre la decoracion dentro de las instalaciones de ECOPSA.
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Estandares para los colaboradores: contendra temas como la utilizacion
de uniformes, gafetes de identificacion para colaboradores y la apariencia
personal de los mismos.

Estandares para la entrega del servicio: hara referencia a los estandares
gue son necesarios para superar las expectativas de los clientes, los cuales
deberan aplicarse especificamente en el area de recepcion de atencion a
clientes y en los demas puestos de trabajo.

Entrega de calidad en el servicio al cliente: incluira las condiciones para
que ECOPSA pueda mejorar el servicio que proporciona a los usuarios,
algunas de ellas son mantener actualizada la base de datos, premiar la
lealtad del cliente, evaluar su satisfaccion, implementar mecanismos de
recuperacion del servicio y mantener en Optimas condiciones el ambiente
fisico de la empresa.

Frases prohibidas en el servicio al cliente: se indicaran las frases que los
colaboradores deberan evitar para no perjudicar las expectativas de los
usuarios, asi como las que se recomiendan utilizar.

Tipo de clientes y como tratarlos: existe una gran tipologia de clientes que
requieren un trato distinto, por eso se abordara el como se debe actuar ante

cada uno.

Se realizar4 una capacitacion a los colaboradores brindada por el gerente

general para explicar el contenido e importancia del manual; asimismo, la

secretaria entregara copia a cada empleado para que esté a su disposicion en

cualquier momento que deseen consultarlo.

3.6.2.4 Beneficio de la tactica

Con el manual de estandares para la creacion de una cultura de servicio se

cumpliran las expectativas de los clientes, porque los colaboradores tendran una
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herramienta que les facilitard entregar calidad en el mismo, situacion que

provocara satisfaccion y lealtad en los usuarios.

3.6.2.5 Presupuesto total de la tactica
A continuacion se detalla el costo total de la tactica de disefio de estandares del
servicio, se considera la actividad y costo total. (Véase cuadro 46)

Cuadro 46
Presupuesto de la tactica propuesta disefio de estandares del servicio
Actividad Descripcion costo unitario | Costo total
Impresion de manuales | 20 manuales
) Q 18.00 Q 360.00
sobre estandares. encuadernados.
TOTAL Q 360.00

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

3.6.2.6 Control de latactica

Para controlar la correcta aplicacion de los estandares propuestos a través del
manual, la subjefa administrativa debera utilizar una lista de chequeo para
determinar si se deben aplicar mejoras. (Véase figura 25) Ademas, la cajera
brindara al cliente una boleta para evaluar la eficacia de la tactica y determinar si
se estan empleando los estandares del servicio. (Véase figura 26) El control de

esta tactica se realizara cada seis meses.

192




Figura 25
Lista de chequeo de aplicaciéon de estandares

9 Lista de chequeo para control de estdndares del servicio ]

Fecha de realizacion del control: / /

Instrucciones: marque con una X donde corresponda.

Estandares a considerar

| Si | No

Limpieza

1. Limpieza y orden en area de recepcion de atencion a clientes

2. Limpieza y orden en sala de espera

3. Limpieza y orden en area de ventas

4. Limpieza y orden en area de taller

R6tulos

5. Limpieza en los diferentes rotulos y sefializaciones.

6. Rotulos y sefiales estan en buenas condiciones.

Estandares para colaboradores

7. Todos los colaboradores utilizan uniforme

8. Todos tienen uniforme limpio y en buen estado.

9. Todos utilizan el gafete de identificacion.

10. Todos mantienen una buena apariencia personal.

Estandares para la entrega del servicio

11.Los empleados siempre estan en su puesto de trabajo.

12.Los empleados le sonrien al cliente cuando ingresa a las
instalaciones.

13. Los empleados atienden al cliente dentro de los primeros 30 s.

14.Los empleados saludan al cliente.

15.Los empleados llaman al cliente por su nombre.

16.Los empleados atienden la llamada a mas tardar en el
segundo timbrazo.

17.Los empleados trata al cliente con amabilidad y cortesia.

18. Los empleados ofrecen ayuda adicional después de atenderlo.

19.Los empleados se despiden del cliente con la frase “fue un
gusto atenderle, esperamos que vuelva”.

20.Los empleados antes de terminar una conversacion
telefénica ofrecen ayuda adicional al cliente.

Observaciones:

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.
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Figura 26
Boleta de control de tactica de disefio de estandares del servicio

Boleta de control sobre estandares del servicio

Objetivo: Conocer las percepciones del cliente sobre la aplicacion de estandares
del servicio.

Apreciable cliente: responda las siguientes interrogantes, la informacion
recopilada ser& de utilidad para realizar mejoras en nuestro servicio.

[instrucciones: marque con una X donde corresponda.

Estandar Si | No Puede
mejorar

Encontro las instalaciones limpias.

Los colaboradores utilizan uniforme.

Los empleados portan gafete de identificacion.

Nuestro personal refleja una buena apariencia.

as wn e

Encontr6 a los empleados en sus puestos de
trabajo.

o

Los empleados le sonrieron cuando usted ingreso
a las instalaciones de la empresa.

Al ingresar a las instalaciones usted fue atendido
en los primeros 30 segundos.

8.

Su proceso de facturacion fue menor a los tres
minutos.

9.

Los empleados le llamaron por su nombre.

10. Los empleados lo trataron con amabilidad.

11. Nuestros trabajadores le ofrecieron ayuda

adicional después de haberlo entendido.

Muchas gracias.

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.
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3.6.3 Propuesta de Manual de normas y procedimientos
Se hace necesaria la utilizacién de un manual de normas y procedimientos para
facilitar la comprension de los nuevos procesos propuestos que permitirdn

mejorar el servicio al cliente de la empresa. (Véase anexo 13)

3.6.3.1 Presupuesto de manual
A continuacion se detalla el costo para la implementacion del manual de normas

y procedimientos. (Véase cuadro 47)

Cuadro 47
Presupuesto para el manual de normas y procedimientos
Actividad Descripcion Costo unitario | Costo Total
Impresion de | Encuadernado de 7 Q 20.00 Q 140.00
manual manuales con hojas
bond 80 gramos.

TOTAL Q140.00

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

3.6.4 Presupuesto total de la estrategia

A continuacién se detalla el costo total de la estrategia que permitira cerrar la
brecha dos, se consideran las tacticas y costo total de cada una de ellas. (Véase
cuadro 48)
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Cuadro 48
Presupuesto total de la estrategia implementacion y mejora constante de

estandares y evidencia fisica

Actividad Costo Total

Tactica 1: mejora de la evidencia fisica Q 8,983.65
Tactica 2: disefio de estandares del servicio Q 360.00
Instrumentos para el control de tacticas (600 * 0.20) Q 120.00
Impresion de manual de normas y procedimientos Q 140.00
TOTAL | Q 9,603.65

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

3.6.5 Plan de accion de la estrategia

Se detalla a continuacion el plan de accion de la estrategia, que incluyen las
actividades, metas, responsables y el costo de ejecucion de cada una de las
propuestas presentadas anteriormente. (Véase cuadro 49)
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Cuadro 49

Plan de accién de la estrategia

Implementacion y mejora constante de estandares de servicio y evidencia fisica

Nombre de la empresa: ECOPSA

Fecha: afio 2016

Nombre de la estrategia 2: implementacion y mejora constante de estandares de servicio y evidencia fisica.

Objetivo general

Determinar los pasos necesarios para implementar la estrategia de solucion al 100% en el corto y mediano plazo.

No. Actividad Meta Responsable = Etlld : Costo
Inicio Final
1 Presentaciéon de la estrategia a | Exponer al gerente general Ia_ }otalldad Gerente general Enero Enero 00.00
gerente general. de la propuesta en una sola sesion. 2018 2018
. L, L Convencer al gerente general para la | Estudiante, gerente
Discusion 'y aprobacion de la S -
2. estrategia aplicacion de la propuesta en una sola general y subjefa Enero Enero Q 0.00
gia. sesion. administrativa. 2018 2018
Compra de mobiliario para la sala de | Tener el 100% del mobiliario listo para su
3. . . Gerente general
espera. instalacién en enero.
4 Instalacién del nuevo mobiliario en UtI|IZ§CIOn del nuevo mobiliario por todos Jefe de pista 0 3,893.00
sala de espera. los clientes a partir de enero. Enero Enero
Compra de enseres para sala de | Tener el 100% de los enseres listos para . 2018 2018
5. S Jefe de pista
espera. su colocacion cada semana.
Compra de mobiliario para area de | Tener el 100% del mobiliario listo para su
6. o . - Gerente general
recepcion. instalacion en el mes de enero. Enero Enero Q 1,094.00
Instalacién del nuevo mobiliario en | Utilizacién del nuevo mobiliario por todos . 2018 2018 U
7. o : - Jefe de pista
recepcion. los clientes a partir de enero.
Compra de mobiliario y equipo para | Tener el 100% del mobiliario listo para su
8. | - . L/ Gerente general
area de comida empleados. instalacion en el mes de enero. Enero Enero
— —— e e Q 1,688.00
Instalacién de nuevo mobiliario en | Utilizacion del nuevo mobiliario por todos . 2018 2018
9. . - . Jefe de pista
area de comida. los empleados a partir de enero.

Continua...
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Continuacién cuadro 49

Fecha

NO. Actividad Metas Responsable = - Costo
Inicio Final
Compra colocacion y | Tener el 100% de los letreros listos . Enero
10. D i - Jefe de pista 2018 Enero 2018 | Q 1,158.65
mantenimiento de letreros. para su instalacion en el mes de enero.
11 Compra de gafetes, fundas y porta | Tener el 100% de los gafetes listos Embpresa externa Ezgirg Enero 2018 Q 600.00
* | documentos. para su utilizacion en el mes de enero. P '
Tener el 100% de las 6rdenes de Enero
12. Impresion de érdenes de trabajo trabajo listas para su utilizacién en el Empresa externa 2018 Enero 2018 Q 550.00
mes de enero.
13 Impresion y encuadernaciéon de los | Tener el 100% de los manuales listos Secretaria Ezr(l)irgo Enero 2018 Q 360.00
* | manuales de estandares. para su utilizacion en el mes de enero. '
Capacitacion sobre el contenido del Todo el personal tenga conocimiento Enero
14. marr)mal del contenido del manual en el mes de Gerente general 2018 Enero 2018 Q 0.00
) enero.
. . N Enero Diciembre
0,
15. Fotocopiar  instrumentos para Tgner (_a! 100% del matgrlal listo para su Secretaria 2018 2018 Q 120.00
control utilizacion en un solo dia.
Impresion y encuadernado de o . Enero
16. manuales de normas y Tg:w;r el t'llp(;?éiee:?zl mznu(?;e:ng?éos Secretaria 2018 Enero 2018 Q 140.00
procedimientos para su utifizaci S :
Evaluar la realizacion de la | Evaluar el 100% de lo realizado cada Subjefa . Diciembre
17. propuesta. tres meses. administrativa Abril 2018 2018 Q0.00
TOTAL | Q 9,603.65

El costo estimado de implementacion: asciende a nueve mil seiscientos tres mil quetzales con sesenta y cinco centavos.

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.




3.7Estrategia 3: mejora constante en la entrega del servicio al cliente a
través de la administracion del recurso humano

El conocimiento de las expectativas, percepciones del servicio y el disefio de

estandares no son suficientes si estos son proporcionados inadecuadamente por

el personal de la empresa, por lo tanto es necesaria la aplicacion de practicas

orientadas a la administracion del recurso humano para mejorar el desempefio

de los colaboradores durante la entrega del servicio que genere satisfaccion en

los clientes. Esta estrategia se divide en las siguientes tacticas:

e Implementacion de capacitacion

e Implementacion de técnicas para la motivacion laboral

e Sistema de evaluacion del desempefio

e Proceso para otorgar empoderamiento

e Mejoramiento del proceso de reclutamiento, seleccidon e induccién al nuevo

personal

3.7.1 Téactica 1. implementacion de capacitacion

3.7.1.1 Definicion de la tactica

La empresa ha brindado capacitaciones a sus empleados en el area de ventas,
servicio técnico y atencion al cliente pero no han sido constantes, lo que ha
provocado que no se entregue el servicio como lo esperan recibir los clientes, por
lo tanto el proceso de formacion tiene que ser sostenible para que los
trabajadores adquieran nuevo conocimiento y desarrollen habilidades que les

permita brindar una mejor atencidén a los usuarios que supere sus expectativas.
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3.7.1.2 Objetivo de la tactica

e Capacitar a los colaboradores para que desarrollen nuevas habilidades y

competencias que permita mejorar la entrega del servicio al cliente.

3.7.1.3 Descripcion de la tactica

La capacitacién desarrolla las habilidades de los empleados y los hace mas
productivos, debe ser un esfuerzo continuo para que obtengan nuevos
conocimientos y que estos se vean reflejados con la entrega de un buen servicio

a los clientes.

Tanto el gerente general como el 80% de los empleados manifestaron que han
recibido capacitaciones sobre servicio al cliente, pero son ausentes las
relacionadas con los puestos de trabajo. Al realizar el diagnostico situacional, se

determinaron necesidades de capacitacion en las siguientes areas:

e Servicio al cliente: aunque los trabajadores recibieron esta capacitacion los
resultados no fueron los deseados porque los usuarios aln expresan
molestias en relacion al servicio recibido.

e Productos y servicios automotrices: los clientes manifestaron que los
empleados proporcionan escasa informacion de los productos y servicios que
ofrece ECOPSA durante el proceso de compra.

e Ventas: no se ha brindado una capacitacion que desarrolle en los
colaboradores las habilidades necesarias durante el proceso de venta, que
incremente la productividad y que proporcione herramientas para que su
desempefio sea eficaz.

e Alineacion de ruedas: capacitacion constante en el area de taller que

proporcione conocimiento sobre las medidas de seguridad, correcta
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operacion de la maquinaria y equipo que permita brindar un mejor servicio a
los clientes por medio de la correcta asesoria proporcionada por el mecanico.
e Liderazgo: el 60% de los colaboradores expresaron que no pueden tomar
decisiones sin consultarlas a su jefe, por lo tanto el empoderamiento es casi
nulo; ademas el 50% indicdé que nunca se les solicita sus puntos de vista lo
que refleja la existencia de un estilo de liderazgo autocratico que no favorece

la eficacia personal cuando se suscita algun inconveniente con los clientes.

a. Servicio al cliente
Aunque la empresa brindé una capacitacion sobre servicio al cliente a sus
colaboradores, esta debe ser continua para que sea un proceso de mejora

constante.

La capacitacion estara formada por siete aspectos basicos que permitiran el
alcance del objetivo deseado (véase tabla 17), sera proporcionada por una
empresa guatemalteca que se dedica a la formacion profesional de trabajadores
y a brindar asistencia técnica. Su implementacién sera de beneficio porque
permitird que los empleados obtengan nuevo conocimiento sobre el servicio al
cliente que pondran en practica para la superacion de las expectativas de los

usuarios.

b. Capacitacidén sobre productos y servicios automotrices

Se propone una capacitacion sobre los productos y servicios automotrices que
comercializa ECOPSA debido a que varios clientes reales mencionaron que
existe escasa informacion de los mismos durante el proceso de compra, asi

como incompatibilidad entre los precios que ofrecen los vendedores y el jefe.

La planificaciéon y los aspectos basicos de la capacitacion propuesta permitira
mejorar el conocimiento de los trabajadores sobre los productos automotrices
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para que puedan brindar apoyo y soporte a los clientes durante la entrega del

servicio. (Véase tabla 18)

Tabla 17
Aspectos basicos sobre la capacitacion propuesta de servicio al cliente

EMPRESA: ECOPSA

Area a capacitar: gerencia general, subgerencia, bodega, | Duracién: 20 horas.

taller, pista, recepcion, ventas y nivel operativo.

Nombre de la capacitacion: Gestion del servicio al | Costo: Q 100.00 por

cliente. persona

Objetivo de la capacitacion:

e Desarrollar las habilidades y competencias de los empleados al proporcionar
herramientas necesarias para otorgar un servicio de excelencia a los clientes.

Aspectos béasicos Caracteristicas de la capacitacion
Personas a capacitar: 20 empleados de la empresa.
Cbomo se capacitara: Métodos:

Capacitacion fuera del trabajo: impartida por un centro

especializado.

Modalidad: la capacitacién ser& presencial

Qué recursos se | Recursos

utilizaran: Humanos: capacitador y participantes.

Materiales: instalaciones del centro de capacitacion

mobiliario y equipo (mesas, silla, computadora e impresora)

papeleria y Utiles (material de apoyo, papel, cartuchos,
lapiceros).

Qué se capacitara: Contenido de la capacitacion:

I. ¢ Qué es servicio? ¢ Qué es servicio al cliente?
Necesidades del cliente, El arte de servir al cliente
Principios elementales del servicio al cliente

II. Habitos de servicio al cliente, Niveles del servicio al
cliente, Calidad y excelencia en el servicio al cliente.

lll.  Superando las expectativas de los clientes

IV. Proporcionando un servicio con valor agregado, 10
mandamientos del servicio al cliente de excelencia,
Errores y horrores del servicio, innovacién vy
competitividad.

Capacitador: Instructor que proporcione la empresa subcontratada.
Lugar de capacitacion: | INTECAP
Fecha de capacitacion: | Queda a disposicién del gerente general.

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.
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Tabla 18

Aspectos basicos sobre la capacitacidén propuesta de productos y servicios

automotrices

EMPRESA: ECOPSA

Area a capacitar: gerencia general, subgerencia, bodega,
taller, pista, recepcion, ventas y nivel operativo.

Duracioén: 5 horas.

Nombre de la capacitacién: Conocimiento de productos y

servicios automotrices.

Costo:
persona

Q 30.00 por

Objetivo de la capacitacion:
e Brindar a los empleados nuevos conocimientos al proporcionar herramientas
tedricas sobre los productos y servicios automotrices para otorgar un buen servicio

a los clientes.

Aspectos béasicos

Caracteristicas de la capacitacion

Personas a capacitar:

20 empleados de empresa.

Cbomo se capacitara:

Métodos:

Capacitacion en el trabajo:
instalaciones de la empresa.
Modalidad: la capacitacion seré presencial

impartida dentro de las

Qué recursos se
utilizaran:

Recursos

Humanos: capacitador y participantes.

Materiales: instalaciones de la empresa, mobiliario y equipo
(mesas, silla, escritorio,) papeleria y utiles (material de
apoyo, papel, cartuchos, lapiceros).

Qué se capacitara:

Contenido de la capacitacion propuesta:

I.  ¢Qué es un producto automotriz? ¢Qué es un servicio
automotriz?

II.  Productos y servicios que ofrece la empresa

lll. Caracteristicas de los productos y servicios
automotrices

IV. Atributos y marcas de los productos

V. Medidas, estilos y disefios de las llantas

VI. Garantia de las llantas

VII. Precios de los productos y servicios automotrices

Capacitador:

Mecéanico y un vendedor (seleccionado por el gerente
general)

Lugar de capacitacion:

Instalaciones de la empresa

Fecha de capacitacion:

Enero 2018

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

c. Ventas

El area de ventas es fundamental para el éxito de la empresa, el personal que la
integra es el encargado de formalizar el proceso de compraventa con los

usuarios; ante la falta de una capacitacion en ventas que permita mejorar el
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proceso desde la captacion de atencion e interés del cliente hasta el cierre de
venta, se propone su implementacion la cual incluirh aspectos como las
caracteristicas que debe poseer un buen vendedor, técnicas de ventas actuales y
seguimiento a los clientes. (Véase tabla 19) Su ejecucidén permitird mejorar las
habilidades de los empleados para las ventas, su productividad y por ende,

aumentar los ingresos de ECOPSA.

d. Alineacion de ruedas

Ante la falta de una capacitacion continua en el area de taller se propone brindar
una formacién sobre alineacion de ruedas para automoévil para que el mecanico
realice un procedimiento técnico con la aplicaciébn de normas de seguridad e
higiene industrial que permitira la entrega de calidad en el servicio. (Véase tabla
20).

e. Liderazgo

En el diagnostico situacional se determin6 que el gerente general tiene el control
sobre las decisiones que se toman dentro de la empresa; la autonomia no
favorece la eficacia personal cuando se suscita algin problema con el servicio,
ademas muy escasamente se solicita la opiniobn del personal. Se sugiere la
implementacion de una capacitacion sobre liderazgo (véase tabla 21) para
facultar a los subordinados en la toma de decisiones en momentos clave con el

cliente para que puedan tener el control cuando se susciten problemas.
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Tabla 19

Aspectos basicos sobre la capacitacion propuesta en ventas

EMPRESA: ECOPSA

Area a capacitar: ventas

Duracién: 107 horas.

Nombre de la capacitacion: técnicas para incrementar

las ventas

Costo: Q 475.00 por
persona

Objetivo de la capacitacion:
e Mejorar las habilidades y destrezas del personal en el campo de las ventas para
realizar un servicio sistematico que supere las expectativas de los clientes.

Aspectos basicos

Caracteristicas de la capacitacion

Personas a capacitar:

7 empleados que conforman el area de ventas.

Cbémo se capacitara:

Métodos:

Capacitacion fuera del trabajo: impartida por un centro
especializado

Modalidad: la capacitacién sera presencial

Qué recursos
utilizaran:

se

Recurso

Humanos: capacitador y participantes.

Materiales: instalaciones del centro de capacitacién
mobiliario y equipo (mesas, silla, computadora e impresora)
papeleria y Utiles (material de apoyo, papel, cartuchos,
lapiceros)

Qué se capacitara:

Contenido de la capacitacion:

I. ¢Qué son las ventas? ¢ Cuales son las tendencias para
las ventas?

II. Andlisis de los tipos de clientes

lll. Caracteristicas de un buen vendedor y como vender su
persona

IV. Técnicas de ventas actuales

V. Proceso de venta

VI. Prospeccion y preselecciéon

VIl. ¢Cbémo lograr una cita con los clientes?

VIIl. Momento de la verdad

IX. Cierre de ventas

X. Seguimiento de clientes

Capacitador:

Experto en el tema asignado por el centro de capacitacion.

Lugar de capacitacion:

INTECAP

Fecha de capacitacion:

Queda a disposicion del gerente general.

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.
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Tabla 20

Aspectos basicos sobre la capacitacion propuesta en alineacion de ruedas

EMPRESA: ECOPSA

Area a capacitar: taller

Duracién: 58 horas.

automovil

Nombre de la capacitacion: Alineacion de ruedas del

Costo: Q 100.00 por
persona

Objetivo de la capacitacion:
e Mejorar las habilidades, destrezas y conocimientos para la alineacion de ruedas de
automovil, de acuerdo a estandares de calidad y seguridad laboral.

Aspectos béasicos

Caracteristicas de la capacitacion

Personas a capacitar:

Un empleado del area de taller.

Cbomo se capacitara:

Métodos:

Capacitacion fuera del trabajo: impartida por un centro
especializado

Modalidad: la capacitacién sera presencial

Qué recursos se
utilizaran:

Recurso

Humanos: capacitador y participantes.

Materiales: instalaciones del centro de capacitacion,
mobiliario y equipo (mesas, silla, equipo, maquinas,
herramientas y accesorios de medicion) papeleria y utiles
(material de apoyo, papel, lapiceros)

Qué se capacitara:

Contenido de la capacitacion:

Modulo I. Seguridad industrial en el area de trabajo.
Equipo y vestimenta de proteccion personal
Condiciones de trabajo seguro.

Maodulo 11. Calibracion de neumaticos.

Médulo Ill. Medicion de angulos de alineacion.

Médulo IV. Alineacién del vehiculo.

Capacitador:

Experto en el tema asignado por el centro de capacitacién.

Lugar de capacitacion:

INTECAP

Fecha de capacitacion:

Queda a disposicién del gerente general.

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.
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Tabla 21
Aspectos basicos sobre la capacitacion propuesta en liderazgo

EMPRESA: ECOPSA

Area a capacitar: bodega, taller, pista, recepcion, ventas | Duracion: 44 horas.
y hivel operativo.
Nombre de la capacitacidn: liderazgo participativo Costo: Q 200.00 por
persona

Objetivo de la capacitacion:
¢ Proporcionar los fundamentos esenciales para ejercer un liderazgo participativo que
genere una influencia positiva sobre los colaboradores.

Aspectos basicos Caracteristicas de la capacitacion
Personas a capacitar: 18 empleados
Como se capacitara: Métodos:

Capacitacion fuera del trabajo: impartida por un centro

especializado

Modalidad: la capacitacion sera presencial

Qué recursos se | Recurso

utilizaran: Humanos: capacitador y participantes.

Materiales: instalaciones del centro de capacitacion,

mobiliario y equipo (mesas, silla, computadora, impresora)

papeleria y utiles (material de apoyo, papel, lapiceros)
Qué se capacitara: Contenido de la capacitacion:
I. ¢Qué es el liderazgo? Rasgos de los lideres eficaces,
conducta de un lider, enfoques sobre el estilo de
liderazgo.
Il. Habilidades para desarrollar un liderazgo participativo.
lll. Resolucion de conflictos y manejo de grupos.
Capacitador: Experto en el tema asignado por el centro de capacitacion.
Lugar de capacitacion: | INTECAP
Fecha de capacitacion: | Queda a disposicién del gerente general.

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

3.7.1.4 Beneficios de la tactica

La capacitacion es uno de los procesos mas trascendentales dentro de la gestion
de recursos humanos para mejorar las habilidades, destrezas, capacidades y
aptitudes de los trabajadores; lo anterior permitira brindar un servicio cortés,
comprensivo y de calidad a los clientes al mejorarse el desempeiio en sus

labores diarias.
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3.7.1.5

Presupuesto de la tactica

A continuacion se detalla el costo para las propuestas de capacitacion

anteriormente mencionadas, incluye actividad, costo unitario y total. (Véase

cuadro 50)

Cuadro 50

Presupuesto total para la implementacién de la tactica propuesta de

capacitacién

Cantidad de

Costo

Actividad . Descripcién o Costo total
participantes unitario
Capacitacion Incluye inscripcion,
sobre servicio al 20 cursos y diploma Q 100.00 | Q 2,000.00
cliente
Capacitacion Incluye material de
sobre produ_c?os 20 apoyo y coffee break. 0 30.00 Q 600.00
y servicios
automotrices
Capacitacion Incluye inscripcién
sobre ventas Q 75.00, cinco
7 mensualidades a Q475.00| Q 3,325.00
Q 75.00 clu, cursosy
diploma.
Capacitacion Incluye inscripcion, | Q 100.00 Q 100.00
sobre 1 cursos y diploma
alineacion  de
ruedas
Incluye inscripcién Q 200.00 Q 3600.00
Capacitacion Q 5.0'00’ dos
sobre liderazgo 18 mensualidades a
Q 75.00 clu, cursosy
diploma.
TOTAL | Q 9,625.00

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

3.7.1.6

Control de la tactica

Para evaluar la tactica la subjefa administrativa entregara a los colaboradores

cada seis meses la boleta de satisfaccion para cliente interno (véase anexo 15)

para que respondan cada una de las interrogantes que la conforman, las mismas
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determinaran si las necesidades de liderazgo y capacitacion fueron cubiertas

para posteriormente tomar acciones correctivas si fueran necesarias.

Asi mismo, la cajera cada semestre proporcionara al cliente junto con su factura
la boleta de control sobre tacticas (véase anexo 16), la cual servira para medir la
eficiencia de las capacitaciones brindadas a los trabajadores y segun los

resultados obtenidos se tomaran medidas correctivas si fueran necesarias.

3.7.2 Téactica 2: implementacion de técnicas para la motivacion laboral

3.7.2.1 Definicion de la tactica

La motivacion es una herramienta que aumenta la participacion, compromiso y
satisfaccion de los empleados en la ejecucion de sus tareas diarias, pero los
colaboradores indicaron que la empresa no ofrece estimulos que estén dirigidos
a mejorar su rendimiento, por ese motivo se plantean varias propuestas para que

el personal este motivado en el trabajo.

3.7.2.2 Objetivo de la tactica

e Estimular a los empleados de ECOPSA para mejorar su productividad para
gue la prestacion del servicio al cliente de calidad.

3.7.2.3 Descripcion de la tactica
La motivacion es vital para estimular a los empleados a que realicen con
entusiasmo sus labores, fomentar el compromiso hacia el alcance de las metas

empresariales como personales y para generarles satisfaccion.

El gerente general indicé que ECOPSA no aplica tacticas motivacionales, asi

mismo el 60% de los empleados opind lo mismo, lo que provoca un inadecuado

rendimiento reflejado en la baja calidad del servicio que se proporciona al cliente,
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razon por la cual se proponen varias acciones para implementar motivacion

laboral dentro de la empresa.

a. Dialibre al mejor empleado

En el diagnostico situacional se establecié que el 29% de los colaboradores les
gustaria recibir como incentivo un dia libre (véase grafica 6). Los acreedores a
esta recompensa seran los que obtengan como resultado una nota de 90 a 100
puntos en la evaluacion del desempefio. (Véase tactica sistema de evaluacion

del desempefio del servicio)

Se aplicaran restricciones para que los empleados puedan recibir el dia libre:

e Se otorgaran Unicamente los martes porque es el dia de la semana donde
existe una menor afluencia de clientes.

¢ No se otorgaran en los meses donde existe una mayor demanda.

e Silos seleccionados al dia libre son varios empleados, se debera realizar una
programacion para que sea otorgado en diferentes semanas y que las
operaciones de la empresa no se vean afectadas por la ausencia de los

trabajadores.

b. Felicitaciones a los mejores empleados

Al determinarse que el 55% de los empleados no reciben felicitaciones por el
buen trabajo que realizan, se propone al gerente general brindarlas ante todos
los trabajadores a quienes hayan obtenido un resultado 6ptimo y excelente en la
evaluacion del desemperio, las felicitaciones seran otorgadas en las reuniones
trimestrales programadas para informarles sobre los resultados obtenidos en la
evaluacion, dicha accion reconocera que el trabajo que realizan es Ut e

importante para la empresa e influira en su retencion.
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c. Diploma de reconocimiento

Se propone la entrega de un diploma que certifique la buena labor en el servicio
al cliente (véase figura 27). Los merecedores a este reconocimiento seran los
trabajadores que obtengan un resultado 6ptimo en la evaluacion del personal, los
cuales seran entregadas ante todos los trabajadores en las reuniones

trimestrales programadas.

d. Regalo

Se sugiere que los empleados proporcionen propuestas para mejorar el servicio,
para lo cual se les solicitara a quienes deseen patrticipar llenar una boleta (véase
figura 28) donde desarrollen sus ideas y expongan claramente el propdsito de su
propuesta. Estas seran analizadas por el gerente general y la subjefe
administrativa, quienes elegiran aquella que en su opinidn sea factible de realizar
y de beneficio para la empresa; el ganador recibira como recompensa una
alineacion y cuatro balanceos gratis o un 20% de descuento al comprar cuatro
llantas de cualquier medida para su vehiculo o para algin miembro de su familia.

Esta actividad se llevara a cabo dos veces al afno.

e. Dinero en efectivo

Los trabajadores de ECOPSA indicaron que uno de los incentivos de mayor peso
es el dinero (véase grafica 6); por ende, se propone la entrega de un bono de Q
50.00 al colaborador que haya obtenido la nota mas alta en la evaluacion del
desempefio para que se sientan motivados a realizar con mayor dedicacién sus

labores. Sera proporcionado en los meses de mayo y noviembre del afio 2018.
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Figura 27

Diploma de reconocimiento
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Figura 28
Boleta para mejora del servicio

Propuesta para mejorar el servicio

Instrucciones: desarrolle sus propuestas para mejorar el servicio brindado por
ECOPSA.

Objetivo de su propuesta

e Problema que se desea solucionar

e Describa detalladamente en que consiste su propuesta de mejora

e Acciones concretas para realizar la propuesta

e Beneficios de la propuesta

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.
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f. Oportunidad de crecimiento profesional

Segun el modelo bifactorial de Herzberg, dentro de los factores motivacionales
se encuentra la posibilidad de crecimiento; en consecuencia, se pregunté sobre
los incentivos para fomentar la motivacion encontrandose que el crecimiento
profesional es el segundo aliciente preferido por los trabajadores porque

satisface sus necesidades de autorrealizacién (véase grafica 6).

La empresa ofrecera ayuda a los colaboradores que quieran continuar con sus
estudios a nivel primario/ basico/ diversificado o universitario/ para alentarlos y
apoyarlos a que logren sus objetivos personales, ademas para contribuir en su

crecimiento y desarrollo.

La ayuda que brindara ECOPSA a sus empleados dependera del nivel

académico a estudiar.

e Primario y basico: el 50% de los trabajadores que tienen este nivel de
escolaridad (véase cuadro 11) podran continuar sus estudios eligiendo el
plan por madurez disefiado por el Ministerio de Educacion para que en un
corto tiempo puedan concluir su formacion, los empleados deberan asistir a
clases los fines de semana para lo cual ECOPSA brindara permisos para que
no lleguen a laborar los dias sabado, si fuera necesario, ademas se les dara

ayuda econémica equivalente al 20% sobre la colegiatura.

e Diversificado: cuatro trabajadores de ECOPSA podran continuar sus
estudios en jornada nocturna con el plan por madurez, tendran un horario de
trabajo de 7:30 a 17:00 horas, asimismo recibirdn apoyo monetario porque la
empresa absorbera el 20% de la colegiatura mensual.
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Universitario: el 20% de los empleados que poseen este nivel de
escolaridad podran continuar sus estudios de lunes a viernes en jornada
nocturna o fines de semana, tendran un horario de 7:30 a 17:00 horas o
podran ausentarse los dias sabado segun sea el caso, ademas recibiran un
aporte del 10% sobre la mensualidad si es en universidad privada o la

totalidad del pago anual si es estatal.

Las condiciones seran las siguientes:

g.

Los empleados deberdn entregar constancia de inscripcion del
establecimiento donde iniciaran sus estudios a la subjefa administrativa.

Los trabajadores entregaran semestralmente las calificaciones de cada una
de las materias cursadas; al observar un bajo rendimiento se prescindira la

ayuda.

Fomentar el compaferismo

Un segundo desmotivador en el trabajo es la falta de compafierismo (véase

cuadro 12), en consecuencia se propone:

g.1 Convivios navidefios

A fin de afio la subjefa administrativa planificara un convivio en algun restaurante

de la capital e invitard a todo el personal de la empresa, serd una oportunidad

para fortalecer vinculos laborales y el compafierismo.

g.2 Celebracion de cumpleafieros del mes

Se festejara a los cumpleafieros de mes en el area de comida para empleados;

sera una oportunidad para mejorar las relaciones entre los trabajadores y apoyar

el desempefio en sus labores, la actividad ser4 programada para que sea

realizada en un horario conveniente para no afectar las operaciones de la

empresa y el servicio que se brinda a los clientes.
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g.3 Motivacion para equipo de trabajo

Para mejorar el trabajo en equipo y comparierismo, se propone aplicar dinamicas
dirigidas a los empleados que estén disefiadas para motivar y retar a las
personas, seran proporcionadas por una empresa que ofrece servicios
especiales como motivacion grupal. La actividad se llevara a cabo un dia sabado,

elegido por el gerente general.

La empresa subcontratada brindara el taller llamado “Construccion de equipos”
que se enfoca en:
e Motivar a los participantes en los compromisos del trabajo diario
e Potenciar el liderazgo y la capacidad de delegar responsabilidades
e Aumentar la resistencia al estrés
e Estimular la confianza entre comparieros y potenciar el espiritu de trabajo
en equipo
e Fomentar la comunicacion e integracion entre areas y miembros de la
empresa
e Mejorar la agudeza e ingenio ante situaciones de presion

e Entrenar el enfoque de la vision de la empresa

3.7.2.4 Beneficios de la tactica

Motivar a los empleados traerd consecuencias positivas como un mayor
rendimiento al realizar con eficiencia sus actividades laborales, compromiso
hacia la empresa al sentirse parte de ella porque se valora su trabajo,
satisfaccion y menor rotacién de personal, excelencia en la atencion al cliente al

tener personas motivadas en los puestos de trabajo.

3.7.2.5 Presupuesto de la tactica
A continuacion se detalla el costo de las propuestas de motivacién anteriormente

mencionadas, incluye actividad, costo unitario y total. (Véase cuadro 51)
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Cuadro 51

Presupuesto total para laimplementacion de la tactica propuesta de

motivacion
Actividad Descripcion C(.)St(.) Costo total
unitario
Aproximadamente  cinco
Dia libre para empleados acreedores al
dia libre, con un salario Q 100.00 Q 500.00
empleados diari .
jlario promedio de Q
100.00.
Felicitaciones en
piblico Q 0.00 Q 0.00
Diploma en hoja 120 gr Q 20.00 Q 20.00
Impresion de diploma | (cantidad depende de los
de reconocimiento resultados de la
evaluacion del personal)
Alineacion y balanceos o Q 160.00 Q 160.00
Entrega de regalo 20% de descuento.
Impresion de boleta | 38 fotocopias al afio de Q 0.20 Q 7.60
para propuesta de | boletas para empleados.
mejora al servicio
Entrega de dinero en | Q 50.00 * 2 = Q 100.00 al Q 50.00 Q 100.00
efectivo ano.
Nivel medio: 10 personas
(mensualidad aproximada
de Q 350.00 * 20% = Q Q 700.00 | Q. 7,000.00
70.00
Q 70.00 *10 meses = 700)
Diversificado: 4 personas
Entrega de ayuda | (mensualidad aproximada
para crecimiento | de Q 400.00 * 20% = Q Q 800.00 | Q. 3,200.00
profesional 80.00
Q 80.00 *10 meses = 800)
Universitario: 4 personas
(mensualidad aproximada
de Q 600.00 * 10% = Q Q 600.00 | Q. 2,400.00
60.00
Q 60.00 *10 meses = 600)
Continua...
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Continuacién cuadro 51

Actividad Descripcion Coslie Costo total
unitario
Planificaciéon de | Comida para 21 personas | Q 1,500.00 Q 1,500.00
convivio navidefio
Compra de pasteles |12 pasteles para los Q 100.00 Q 1,200.00
cumpleaiieros del mes.
Actividades para | 21 entradas y derecho a | Q 4,000.00 Q 4,000.00
motivacién en grupo | juegos dentro del parque.
Impresion de boletas | 40 fotocopias en hoja carta Q 0.20 Q 170.40
para  control de | (40 x 2 = 80 copias al afio
tactica para empleados)
386 fotocopias en hoja
carta
(386 x 2 = 772 copias al
afo para clientes)
TOTAL | Q 20,258.00

Fuente: trabajo de campo, marzo 2016.

3.7.2.6  Control de la tactica

Para evaluar la tactica la subjefa administrativa entregard a los colaboradores
cada seis meses la boleta de satisfaccion para cliente interno (véase anexo 15)
para que respondan cada una de las interrogantes que la conforman, las mismas

determinaran si los empleados estan motivados.

Asi mismo, la cajera cada semestre proporcionara al cliente junto con su factura
la boleta de control sobre tacticas (véase anexo 16), la cual servira para medir la
eficiencia de las técnicas de motivacion laboral brindadas a los trabajadores y
segun los resultados obtenidos se tomaran medidas correctivas si fueran

necesarias.
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3.7.3 Téactica 3: sistema de evaluacion del desempefio del servicio

3.7.3.1 Definicion de la tactica

La empresa debe evaluar a sus empleados para calificar su desempefio e
identificar las fortalezas y debilidades al ejecutar sus labores para reforzarlas,
pero ECOPSA nunca ha realizado una evaluacion del desempefio que
proporcione una retroalimentacion al personal sobre el trabajo realizado, por lo
gue se debera implementar este procedimiento y con ello elevar la competitividad

de la empresa.

3.7.3.2 Objetivo de la tactica

e Evaluar el desempefio de los empleados para identificar sus fortalezas y

debilidades durante la entrega del servicio.

3.7.3.3 Descripcion de la tactica

La evaluacion del desempefio es un proceso que mide el trabajo que realizan los
colaboradores de la empresa, calificar la consecucion de metas y de resultados.
Ademas, es una tarea necesaria para que ECOPSA tenga conocimiento del nivel

de productividad de sus empleados.

La totalidad de los colaboradores manifestaron que nunca se les ha calificado su
rendimiento. Por esa razon, se propone la implementacion de una evaluacion
que consiste en examinar de manera integral al empleado donde participan el

jefe inmediato, clientes y ademas una autoevaluacion.

Se sugiere la utilizaciéon de una boleta de evaluaciéon del desempefio sobre el

servicio al cliente (véase figura 29) que otorgue al personal una retroalimentacion

sobre su desenvolvimiento en esta area e informacion a la empresa que respalde

la entrega de recompensas, la misma sera aplicada dos veces al afio por la
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subjefa administrativa porque es la encargada de supervisar a cada uno de los
empleados que tiene a su cargo. Ademas se propone una boleta para que veinte
clientes seleccionados al azar evallen a los trabajadores y otra para que estos

se autoevaluen. (Véase figura 30 y 31 respectivamente)

La evaluaciéon del desempefio se basa en el método de lista de verificacién que
consiste en otorgarle una calificacion a cada aspecto tomado en consideracion;
se utiliza una escala gréafica de 0 a 100 puntos divididos de la siguiente forma: de
100 a 90 (rendimiento 6ptimo), de 89 a 80 (excelente), de 79 a 70 (bueno), de 69
a 60 (regular) y de 59 a 0 (deficiente).

Figura 29

Boleta de evaluacién del desempefio sobre servicio al cliente

e Boleta de evaluacion del desempefio sobre servicio al cliente

Objetivo: evaluar el desempefio de los colaboradores sobre el servicio al cliente para otorgar
retroalimentacion a los mismos e identificar sus debilidades y fortalezas.

Escala grafica: optimo (100-90), excelente (89-80), bueno (79-70), regular (69-60) y deficiente
(59-0).

Fecha: | |/
Nombre del empleado: Puesto:

Escala de calificacion
100-90 | 89-80 | 79-70 [ 69-60 | 59-0
I. Habilidades/capacidades/necesidades/rasqos
Escucha: presta atencion a lo que expresan los
clientes.

Atencion: entiende claramente lo que pide el cliente.
Paciencia: muestra calma y soporta los contratiempos
gue ocurren en la entrega del servicio.

Autodominio: controla sus impulsos y reacciones ante
el cliente.

Comunicacion: atiende y entiende al cliente.
Lenguaje: transmite a los clientes una actitud positiva
y utiliza palabras agradables.

Responsabilidad: pide disculpas y se responsabiliza
cuando hay fallas en el servicio.

Aspectos a evaluar

Continda....
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Continuacion figura 29

Aspectos a evaluar

Escala de calificacion

100-90

89-80

79-70

69-60

59-0

Conocimiento: de los productos y servicios que
vende la empresa.

Puntualidad: cumple con su horario de trabajo.

Honestidad: es honrado, correcto y dice la
verdad ante el cliente.

Presentacién personal: utiliza uniforme limpio y
gafete todos los dias.

Capacidad de ejecucion: realiza correctamente
sus funciones para la entrega de calidad en el
servicio.

Facilidad de aprender: aprende con fluidez los
procesos de entrega de servicio a los clientes.

II. Control de calidad

Saluda cordialmente al cliente cuando éste
ingresa a las instalaciones o llama via telefonica a
la empresa.

Se despide del cliente cuando este se retira de
las instalaciones o0 termina una llamada
telefénica.

. Eficiencia en el servicio

Proporciona a los clientes los servicios de forma
profesional.

Comprende las necesidades del cliente.

Resuelve los problemas del cliente de forma
rapida y adecuada.

IV. Entregade un servicio de calidad

Mantiene un trato cortés con los clientes.

Es atento con el cliente.

Demuestra amabilidad ante el cliente.

Demuestra cordialidad ante el cliente

SUBTOTAL

Suma de subtotales
(suma de casillas 1 a 5)

Punteo final
(suma de subtotales / 22)

Aspectos a mejorar:

Observaciones:

F.

Evaluador

Empleado

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.
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Figura 30
Boleta de evaluacion del desempefio sobre servicio al cliente
9 Boleta de evaluacion del desempefio sobre servicio al cliente

Cliente externo

Objetivo: evaluar el desempefio de los colaboradores sobre el servicio al cliente para otorgarn
|retroalimentacion a los mismos e identificar sus debilidades y fortalezas en esta area.

Escala grafica: 6ptimo (100-90), excelente (89-80), bueno (79-70), regular (69-60) y deficiente
(59-0).

Instrucciones: coloque la ponderacion que considere adecuada para cada pregunta, no realice
|la sumatoria al finalizar la boleta.

Fecha: [/ [

Nombre del empleado: Puesto:

Aspectos a evaluar Escala de calificaciéon

100-90 | 89-80 | 79-70 | 69-60 | 59-0

l. Habilidades/capacidades/necesidades/rasgos

El trabajador le prest6 atencion.

El trabajador le entendié claramente lo que le
pidié.

El trabajador mostr6 calma y soporté los
contratiempos.

El trabajador le atendi6 cortésmente.

El trabajador demostrd una actitud positiva.

El trabajador demostr6 conocimiento de los
productos y servicios que vende la empresa.

El trabajador tenia uniforme limpio y gafete.

El trabajador realizdé correctamente su trabajo
durante la entrega del servicio.

[I. Control de calidad

El trabajador lo salud6 cordialmente cuando
ingreso a las instalaciones.

Il. Eficiencia en el servicio

El trabajador le proporcioné el servicio de forma
profesional.

El trabajador le proporciond el servicio
rapidamente.

IV. Entregade un servicio de calidad

El trabajador fue atento con usted.

Le demostré amabilidad.

SUBTOTAL

Suma de subtotales (suma de casillas 1 a 5)

Punteo final (suma de subtotales / 13)

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.
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Figura 31

Boleta para autoevaluacion del desempefio sobre servicio al cliente

Boleta de autoevaluaciéon del desempefio

sobre servicio al cliente

Objetivo: evaluar el desempefio de los colaboradores sobre el servicio al cliente para otorgar
|retroalimentacién a los mismos e identificar sus debilidades y fortalezas en esta area.

Escala grafica: éptimo (100-90), excelente (89-80), bueno (79-70), regular (69-60) y deficiente
(59-0).

Instrucciones: coloque la ponderacion que considere adecuada para cada pregunta, no realice
|la sumatoria al finalizar la boleta.

Fecha: [/ |/

Nombre completo: Puesto:

Escala de calificaciéon

FEPEEEE £ Rl e 100-90 | 89-80 | 79-70 | 69-60 | 59-0

l. Habilidades/capacidades/necesidades/rasgos
Presto atencion a lo gue expresan los clientes.

Muestro calma y soporté los contratiempos que
ocurren.

Transmito a los clientes una actitud positiva.

Pido disculpas y me responsabilizo cuando existen
fallas en el servicio.

Tengo conocimiento de los productos y servicios
gue vende la empresa.

Utilizo uniforme limpio y gafete todos los dias.

Realizo correctamente mi trabajo para la entrega
de calidad en el servicio.

. Control de calidad

Saludo cordialmente al cliente cuando éste ingresa
a las instalaciones o llama via telefénica a la
empresa.

Me despido del cliente cuando este se retira de las
instalaciones o termina una llamada telefénica.

M. Eficiencia en el servicio

Resuelvo los problemas del cliente de forma
rapida.

V. Entrega de un servicio de calidad
Mantengo un trato cortés con los clientes.

Soy atento con el cliente.

Demuestro amabilidad vy cordialidad ante el
cliente.

SUBTOTAL

Suma de subtotales (suma de casillas 1 a 5)

Punteo final (suma de subtotales / 13)
Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.
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Por otro lado, el 75% de los colaboradores manifestaron que nunca han obtenido
recompensas por su buen desempefio; por ello, se recomienda premiar a
aquellos que alcancen un rendimiento 6ptimo (100 a 90) en la evaluacion. (Véase

tactica implementacion de técnicas para la motivacion laboral)

La implementacion de este nuevo proceso se ejemplifica en el manual de normas

y procedimientos propuesto. (Véase anexo 13, procedimiento 6)

3.7.3.4 Beneficios de la tactica
El personal obtendra una retroalimentacion sobre su desempefio y conocera
sus fortalezas y debilidades en la entrega del servicio.

e Se mejorara el desemperfio de los colaboradores.

e Se incentivara al trabajador para que proporcione calidad en el servicio.
3.7.3.5 Presupuesto de la tactica

A continuacion se detalla el costo para la propuesta de evaluacién del

desempefio, incluye actividad, costo unitario y total. (Véase cuadro 52)
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Cuadro 52

Presupuesto total para laimplementacion de la tactica propuesta de

evaluacion del desempefio

Actividad Descripcion C(.)St(.) Costo
unitario total
Impresion de boletas | 40 fotocopias en hojas carta de
para subjefa | 80 gr. al afo.
administrativa (40 copias x 2 semestres = 80 al Q0201 Q16.00
afno)
Impresion de boletas | 20 fotocopias en hojas carta de
para clientes 80 gr. al afo.
(20 copias x 2 semestres = 40 al Q020 Q8.00
afno)
Impresion de boletas | 20 fotocopias en hojas carta de
para empleados 80 gr. al afo.
(20 copias x 2 semestres = 40 al Q00.20 | Q8.00
afno)
TOTAL | Q 32.00

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

3.7.3.6

Control de la tactica

Para evaluar y controlar la tactica la subjefa administrativa entregara un reporte

al gerente general sobre los resultados obtenidos en

la evaluacion del

desempefio para que él tome medidas correctivas que considere oportunas para

la mejora en el servicio al cliente.

Ademas, la cajera cada semestre proporcionara al cliente junto con su factura la

boleta de evaluacion de desempefio (véase figura 30), la cual servird para

conocer la percepcion del usuario sobre el rendimiento de los colaboradores,

segun los resultados obtenidos se tomaran medidas correctivas si fueran

necesarias.
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3.7.4 Téactica 4: proceso para otorgar empoderamiento

3.7.4.1 Definicion de la tactica

La empresa debe facultar a los empleados porque es un proceso que consiste en
brindarles autoridad para que realicen con mayor productividad su trabajo,
facilitarles la toma de decisiones y fomentar la motivacion laboral, pero ECOPSA
aplica el empoderamiento parcialmente ya que el gerente general Unicamente
delega funciones a la subjefa administrativa y los trabajadores no pueden tomar
iniciativa cuando se suscita algun problema ni pueden tomar control de la
situacion, tampoco se les solicita sus punto de vista, por eso la empresa debe
fomentar el empoderamiento organizacional para ofrecer un servicio al cliente

eficiente y rapido.

3.7.4.2 Objetivo de la tactica

e Facultar a los empleados para facilitar la toma de decisiones y favorecer la

eficacia personal cuando se suscite algun problema con el cliente.

3.7.4.3 Descripcion de la tactica

En ECOPSA el 60% de los colaboradores manifestaron que nunca pueden tomar
decisiones sin antes consultarlas a su jefe, igualmente el 50% indicé que no se
les solicita sus puntos de vista antes de que el inmediato superior tome una
decision final; asimismo el 40% confirmd que sus ideas no eran tomadas en
cuenta, los anteriores resultados estan detallados en el diagnéstico situacional
los cuales reflejan la existencia de un liderazgo autocratico centralizado en el

gerente general y la ausencia de un facultamiento hacia el personal.

Se propone la implementacién de un proceso para otorgar empoderamiento que

permita descentralizar la autoridad, tomar en cuenta las opiniones y permitir la
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participacion de los trabajadores. Se sugiere el siguiente procedimiento para

facultarlos:

a. Conocimiento pleno del area de trabajo: la empresa necesitara recurrir a
los procesos de capacitacion propuestos para que los colaboradores
desarrollen competencias que mejoraran la realizacion de sus actividades
diarias (véase tactica implementacibn de capacitacion), estas seran
brindadas por una empresa externa o por el jefe inmediato.

b. Otorgar entrenamiento constante: se deberd cambiar el enfoque de
supervisor a entrenador, el jefe tiene que ser un lider que guie, asista y
apoye a sus subalternos para que su desempefio mejore, para aplicar lo
anteriormente descrito el inmediato superior empleara la escucha activa
donde demostrara al trabajador que no solo le escuchd sino también
entendio lo que le comunicd, es decir que aplicara empatia, esto fomentara la
buena comunicacién en la empresa, ademas explicara constantemente al
empleado el que hacer y cdmo hacer mejor su trabajo diario, asimismo les
preguntara constantemente si poseen todas sus herramientas para realizar
adecuadamente su labor.

c. Conceder mas autoridad: se les dara la oportunidad de tomar decisiones
ante el cliente cuando se susciten inconvenientes lo que facilitara la eficacia
personal, ademas servira para que se comprometan con su trabajo. Para lo
anterior:

e Se determinaran las tareas que se facultaran.

e Se controlara al personal, para lo cual la subjefa administrativa por medio
de la observacion brindara un seguimiento continuo.

e Se apoyara y otorgaran los recursos necesarios a los trabajadores para
gue realicen correctamente sus labores.

d. Incrementar la participacion: a través de la tactica de implementacion de

técnicas para la motivacion laboral numeral d, los colaboradores de la
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empresa podran proporcionar sus propuestas para mejorar el servicio, sera
un recurso para que se desarrolle la iniciativa y creatividad en ellos.
e. Usar el refuerzo social: se entregard reconocimientos a los trabajadores

cuyas propuestas de mejora al servicio generen valor a la empresa.

3.7.4.4 Beneficios de la tactica

El empoderamiento permitirA un mayor nivel de productividad, compromiso y
entusiasmo en los empleados, la entrega de un mejor servicio al dar respuestas
rapidas a los cuestionamientos de los clientes y una recuperacion del servicio

eficaz cuando existan fallas en mismo.

3.7.5 Téactica 5: mejoramiento del proceso de reclutamiento, selecciéon e

induccion al nuevo personal

3.7.5.1 Definicion de la tactica

Uno de los procesos mas importantes en la administracién del recurso humano
es la admision de personal porque se satisface la necesidad de atraer aspirantes
calificados a ocupar un puesto vacante para posteriormente elegir a la persona
idonea que cumpla con los requisitos deseados para desempefiar el cargo y
finalmente proporcionar una induccién para brindar informaciéon necesaria al
nuevo trabajador sobre la empresa y el puesto, pero se determind que ECOPSA
no tiene un procedimiento formal para reclutar, seleccionar e inducir al nuevo
colaborador sino que recurre Unicamente a la recomendacion para su
contratacion, por lo tanto la empresa debera mejorar la admisién de personal
para que los puestos sean ocupados por personas que cumplan con el perfil del

cargo.
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3.7.5.2 Objetivo de la tactica

e Mejorar el proceso de admisién del personal para dotar a la empresa de
colaboradores que ocupen el puesto idéneo para la correcta ejecucion de las

actividades y funciones asignadas.

3.7.5.3 Descripcién de la tactica

Los procesos de reclutamiento, seleccion e induccién son claves para que las
vacantes sean ocupadas por personas idéneas que cumplan con el perfil del
puesto, lo anteriormente descrito ayudara a entregar calidad en el servicio. El
gerente general indicé que en ECOPSA no existe un procedimiento formal para
la admision de personal para lo cual se proponen varios instrumentos que

facilitaran y mejoraran su implementacion.

a. Manual de reclutamiento y seleccién de personal

Se propone un manual de reclutamiento y seleccién, este instrumento servira
para optimizar el proceso de admision de personal especificamente para que las
vacantes sean ocupadas por personas correctas que cumplan con el perfil del
puesto y servira de base cuando se presente la necesidad de incorporar y elegir

a un candidato que laborara para la empresa. (Véase anexo 17)

Ademas, se proponen varios documentos que se utilizaran al momento de iniciar

el proceso de admision de personal.

e Requisicion de personal: documento que se utilizara cuando surja la
necesidad de cubrir una vacante dentro de la empresa, la subgerencia sera
el area encargada de notificar este requerimiento a gerencia para su
autorizacion. Este instrumento estara formado por:

e Titulo del puesto
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Fecha de solicitud

Area que solicita la vacante

Motivo por el que se solicita la vacante

Perfil del puesto (véase anexo 18)

Descriptor de puestos: documento que establecera el propésito,
atribuciones, especificaciones y responsabilidades del puesto que se desea
ocupar en ECOPSA; no solo es de ayuda durante el proceso de
reclutamiento y seleccion, sino que facilitara el desempefio del nuevo
trabajador al conocer claramente sus funciones. Se proponen los
descriptores de puestos para vendedor, mecéanico, recepcionista y cajera
(Véase anexo 19, 20, 21 y 22 respectivamente) El gerente general y la

subjefe administrativa seran los encargados de analizar el perfil cada afio.

El contenido minimo de este instrumento sera el siguiente:

¢ |dentificacion del puesto: incluira el nombre del puesto, a quien reporta y
quien le reporta.

e Propdsito del puesto: se debera indicar el objetivo del cargo y una breve
descripcion de las labores a realizar.

e Atribuciones del puesto: se describiran tareas estratégicas u operativas.

e Responsabilidades: se incluira informacion relacionada con las
responsabilidades diarias del trabajador y con las tareas requeridas.

e Perfil del puesto: se incluiran los requisitos de educacion, experiencia,

habilidades y destrezas a poseer.

Solicitud de empleo: formulario que debera llenar el aspirante al puesto al
momento de entregar el curriculum vitae a la subgerente administrativa para
gue sea tomado en cuenta para la vacante. Servira para recopilar

informacion sobre el solicitante y debera contener lo siguiente:
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e Datos personales
e Informacion académica
e Experiencia laboral

e Referencias personales (véase anexo 23)

e Guiade entrevista inicial: instrumento que ayudara para que la subgerencia
conozca la historia de trabajo del candidato, su personalidad, presentacion
personal, correspondencia entre el curriculum vitae, la solicitud de empleo e

informacion que brinde durante la entrevista. (Véase anexo 24)

e Guia de entrevista final: se utilizara para conocer las virtudes, defectos,
reacciones de los candidatos en situaciones clave y para verificar si poseen

las cualidades para brindar un buen servicio. (Véase anexo 25)

Ademas, se propone que durante todo el proceso de admision de personal se
observen los rasgos minimos que deberan poseer los trabajadores para brindar
un servicio de calidad a los clientes:

v' Facilidad de comunicacion: el entrevistador notara si el candidato no
tiene ninguna dificultad para transmitir sus ideas.

v' Actitud positiva: se notara en el candidato al puesto su presencia por su
tono de voz y ritmo al hablar.

v' Escucha asertiva: se observara si la persona mantiene un contacto visual
con el entrevistador y responde respetuosamente después que este
termine de hablar.

v' Cortesia: si demuestra amabilidad y educacion.

v' Cooperativos: si es cordial, menciona que tiene el deseo para resolver
conflictos, quejas y reclamos.

v'  Confiabilidad: si transmite confianza.
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v" Vocacion de servicio: si demuestra compromiso e interés en realizar
adecuadamente su trabajo para satisfacer a los clientes.
v Empatia: si el candidato hace referencia en ponerse en el lugar del

cliente para saber lo que €l desea recibir.

b. Mejoramiento de proceso de orientacion al nuevo colaborador

Se determind que ECOPSA realiza Unicamente una induccion especifica donde
se explica al nuevo trabajador las funciones que desempefiara en el puesto, sin
embargo, se requiere de una orientacion general para brindarle informacion
sobre la empresa, por ello se propone implementar un proceso que servira para
orientar y adaptar rapidamente al nuevo colaborador a la vacante y la obtenciéon
de resultados en el corto plazo, el cual consta de una induccion general y

especifica.

e Induccion general: al nuevo colaborador se le brindara informacion general
sobre la empresa, su mision, visién, estructura organizacional, horario,
politicas, reglas y normas; el gerente general recorrera junto con él o ella las
instalaciones, presentara a sus compafieros de trabajo para que se
familiarice con ellos.

e Induccién especifica: el jefe inmediato del nuevo colaborador sera el
encargado de brindarle una capacitacion y orientacion para que tenga
conocimiento sobre la cadena de trabajo, sus funciones, procesos, politicas,

normas Yy reglas relacionadas con el puesto.

3.7.5.4 Beneficios de la tactica

El manual propuesto serd una guia que mejorara los procesos administrativos
relacionados con los recursos humanos, incrementara la satisfaccion,
productividad y rendimiento de los colaboradores porque ocuparan el puesto

idoneo, ademas se desarrollaran al maximo sus competencias, lo anterior se vera
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reflejado en una mejor atencion al cliente al contar con empleados con vocacién

al servicio.

3.7.5.5 Presupuesto de la tactica
A continuacion se detalla el costo para la tactica de mejoramiento del proceso de
reclutamiento, seleccion e induccion al nuevo personal, incluye actividad, costo

unitario y total. (Véase cuadro 53)

Cuadro 53
Presupuesto total de la tactica propuesta de mejoramiento del proceso de

reclutamiento, seleccién e induccion

.. L, Costo Costo
Actividad Descripcion unitario total
Impresion del manual | 2 manuales de Q 17.00 Q 34.00
de reclutamiento vy | reclutamiento y seleccion
seleccion encuadernados
TOTAL | Q34.00

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

3.7.5.6 Control de la tactica

La subgerencia evaluara el contenido de los descriptores de puestos cada afio
para mantenerlos actualizados, ademas se deberan identificar los perfiles que
seran necesarios de elaborar o eliminar, estas acciones incrementaran la

competitividad de la empresa.

Se incurrird en un costo de Q 17.00 para la actualizacion de cada manual de

normas y procedimientos y de Q 2.00 para los perfiles de puestos propuestos.
3.7.6 Cronograma de actividades de la estrategia

Se detalla el cronograma de actividades para ejecutar cada una de las tacticas

propuestas que conforman la tercera estrategia, permitira mejorar su
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organizacién para que cada una se realice en el tiempo estipulado. (Véase figura
32)

3.7.7 Presupuesto total de la estrategia

A continuacién se detalla el costo total de la estrategia que permite cerrar la
brecha tres, se consideran las tacticas y costo total de cada una de ellas. (Véase
cuadro 54)

Cuadro 54
Presupuesto total de estrategia propuesta de mejora constante en la

entrega del servicio al cliente a través de la administracion del recurso

humano
Actividad Costo Total
Tactica 1: implementacion de capacitacion Q 9,625.00

Tactica 2: implementacion de técnicas para la motivacion laboral | Q 20,258.00

TAactica 3: sistema de evaluacion del desempefio Q 32.00
Tactica 4: proceso para otorgar empoderamiento Q 00.00
Tactica 5: mejoramiento del proceso de reclutamiento, seleccion Q 34.00

e induccion al nuevo personal.

TOTAL | Q 29,949.00

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

3.7.8 Plan de accion de la estrategia

Se detalla a continuacion el plan de accidon de la estrategia mejora constante en
la entrega del servicio al cliente a través de la administracion del recurso humano
donde se establecen las actividades, responsables y el costo de ejecucion de

cada una de las propuestas presentadas anteriormente. (Véase cuadro 55)
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GEC

Figura 32

Cronograma de actividades de la estrategia de mejora constante en la entrega del servicio al cliente a

través de la administracion del recurso humano

. 2018
No. Actividad Enero Febrero Marzo Abril Mayo | Junio
2 (13 6 |7 8 10 [ 11 12|13ﬂ|15 16 |17 (18192021 (22|23 (| 24| 25 (| 25
Subjefa administrativa entrega a
1 |colaboradores cada seis meses boleta de
satisfaccion para cliente interno.
> Cajera entrega cada semestre al cliente
boleta de control sobre tacticas.
Entrega a empleados de boleta de
3 |propuestas para mejorar el servicio, dos
veces al afo.
4 Subjefa administrativa dos veces al afo
" |realiza evaluaciones del desempefio.
Entrega dos veces al afio de boleta de
5. |evaluaciébn del desempefio para cliente
externo.
Entrega dos veces al afio de boleta de
6. |autoevaluacion del desempefio para

empleado.

Continda...




Continuacion figura 32

2018

No. Actividad Julio Agosto | Septiembre | Octubre Noviembre | Diciembre

27 (28 (293031323334 |35(36(37(38(39 40|41 42143 |44 | 45| 46|47 | 48| 49| 50| 51 | 52

Subjefa administrativa entrega a
1 | colaboradores cada seis meses boleta de

satisfaccion para cliente interno.

Cajera entrega cada semestre al cliente
boleta de control sobre tacticas.

Entrega a empleados de boleta de
3 |propuestas para mejorar el servicio, dos
veces al afio.

Subjefa administrativa dos veces al afio
realiza evaluaciones del desempefio.

9€¢

Entrega dos veces al afio de boleta de
5. |evaluacion del desempefio para cliente
externo.

Entrega dos veces al afio de boleta de
6. |autoevaluacibn del desempefio para
empleado.

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.
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Cuadro 55

Plan de accién de la estrategia

Mejora constante en la entrega del servicio al cliente a través de la administracion del recurso humano

NOMBRE DE LA EMPRESA: ECOPSA

‘ FECHA: ANO 2016

Nombre de la estrategia 3: mejora constante en la entrega del servicio al cliente a través de la administracion del recurso humano.

Objetivo general

. Determinar los pasos necesarios para implementar la estrategia de solucién al 100% en el corto y mediano plazo.
No. Actividad Metas Responsable = EEha : Costo
Inicio Final
L . Exponer al gerente general la totalidad . Enero
1. | Presentacion de la estrategia S Estudiante Enero 2018 2018 Q 00.00
de la propuesta en una sola sesion.
Estudiante,
Discusion y aprobacion de la C()lnvquerdallgerente general para :a gerente general y Enero 00.00
2. estrategia. aplicacion de 1a propuesta en una sola subjefa Enero 2018 2018 Q 00.
sesion. S .
administrativa
Organizacion de capacitacion
sobre productos 'y servicios | Brindar las capacitaciones al 100% de Subgerenta Diciembre
3. | automotrices, subcontrataciéon de | los empleados de manera coordinada g . Enero 2017 Q 9,625.00
h . administrativa 2017
la empresa que brindara las | cada tres meses.
capacitaciones.
Oraanizacion de actividades Ejecutar el 100% de las téacticas | Gerente general y Diciembre
4, ganiz: motivacionales de forma coordinada Subgerenta Enero 2017 Q 20,087.60
motivacionales y su desarrollo e X 2017
cada tres meses. administrativa

Continua...




8¢¢

Continuacién cuadro 55

NO. Actividad Metas Responsable = Fecha_ Costo
Inicio Final
— 5 — —
5 Imprespp de boIeNtas de Tgr_1er gll 100% del matferlal listo para su Secretaria Enero 2017 Diciembre Q 32.00
evaluacion del desempefio. utilizacién en un solo dia. 2017
Decision sobre a quién y que se Subjefe administrativa y gerente | Gerente general y Enero
6. delegaré. general apllquen proceso de subg_erent_a Enero 2018 2018 Q 00.00
empoderamiento en el mes de enero. administrativa
7 Impresion de manuales de | Tener el 100% de los manuales listos Secretaria Enero Q 34.00
’ reclutamiento y seleccion para su utilizacion en el mes de enero. Enero 2018 2018 '
Aplicacién de induccion general Gerente general y jefe inmediato | Gerente general y Enero
8. es ecifica 9 y otorguen induccion al nuevo empleado | jefe inmediato al Enero 2018 2018 Q 00.00
P ) a partir de enero. puesto
- - 5 — -
9 Fotocopiar instrumentos  para Tgner 1_3[ 100% d_el mater_lal listo para su Secretaria Abril 2018 Noviembre Q 170.40
control utilizacién a partir de abril. 2018
Evaluar la realizacion de la | Evaluar el 100% de lo realizado cada Subjefa . Diciembre
10. propuesta. tres meses administrativa Abril 2018 2018 Q 00.00
TOTAL | Q 29,949.00

El costo estimado de implementacién: asciende veintinueve mil novecientos cuarenta y nueve quetzales exactos.

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.




3.8 Estrategia 4: aplicacion permanente de comunicacion externa de las
promesas del servicio

ECOPSA no posee una promesa del servicio en su publicidad que facilite la

formacion de expectativas en los clientes y disminuya la discordancia entre los

ofrecimientos hechos por la empresa y lo que realmente reciben los usuarios, por

tal motivo debe establecerse una comunicacién externa que informe a los

clientes los atributos y beneficios que recibiran en el servicio, lo anterior se

lograré a través de la implementacion de las siguientes tacticas:

e Creacion de una promesa del servicio

¢ Publicidad para informar sobre las promesas del servicio

3.8.1 Téactica 1: creacidon de una promesa del servicio

3.8.1.1 Definicién de la tactica

La falta de una promesa del servicio afecta la percepcion de los usuarios al
momento de evaluar su calidad porque no existe un estandar que sea utilizado
como referencia para determinar si los ofrecimientos de la empresa fueron
cumplidos al momento de recibir el servicio, por eso es necesario que ECOPSA

implemente una promesa para influir en las expectativas de los clientes.

3.8.1.2 Objetivos de la tactica

e Implementar una promesa del servicio para crear expectativas en los clientes

gue servird como un estandar para evaluar su calidad.
3.8.1.3 Descripcion de la tactica
En el diagndstico situacional se determin6 que el 67% de clientes perdidos y el

82% de los reales indicaron ausencia de una promesa del servicio (véase grafica
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12), situacion que afecta la percepcién de calidad del mismo, por tal motivo se
propone su implementacion para formar expectativas en los usuarios que sean

superadas a través de la entrega de un buen servicio.

La finalidad de la formulacion de una promesa del servicio es establecer una
imagen distintiva como caracteristica de diferenciacion para ECOPSA ante la
competencia, promover la calidad del servicio que se ofrece, asi como punto de

referencia sobre la cual evaluarla. Se sugiere la utilizacién de la siguiente frase:

“Servicio personalizado, nuestro compromiso”

La promesa anteriormente planteada utilizara letra tipo centuy gothic semi bold,
sera colocada en diferentes medios como correos electrénicos, pagina web,
vallas y material de apoyo como tarjetas de presentacion, cotizaciones y orden
de trabajo propuesta, se caracteriza por transmitir un mensaje persuasivo que
establece que el servicio sera ofrecido a la medida del cliente porque se satisfara
sus gustos y preferencias, ademas es una proposicion que se fundamenta en las

siguientes caracteristicas:

e Comprometidos en crear una experiencia de servicio positiva

e Servicio eficaz y justo a tiempo

e Solucion inmediata

e Superacion de las expectativas de servicio de los clientes a través del
conocimiento de las mismas

¢ Responder a los reclamos rapidamente

e Respeto y cortesia en todo momento

e Trato directo entre colaboradores y clientes
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3.8.1.4 Beneficios de la tactica
ECOPSA al implementar una promesa en su publicidad comunicara de forma
precisa, consistente y apropiada la calidad del servicio que ofrece, ademas se

crearan expectativas en los clientes que se deberan de satisfacer.

3.8.1.5 Control de la tactica

Para evaluar la eficiencia de la tactica la cajera entregara a los clientes cada
semestre junto con su factura la boleta de control sobre la tactica para determinar
si la promesa del servicio implementada cumplié con las expectativas del usuario
sobre el servicio recibido, posteriormente se elaborard un reporte con los
resultados obtenidos, se analizaran y se tomaran medidas correctivas si fueran

necesarias (Véase figura 33)

3.8.2 Théactica 2: publicidad para informar sobre las promesas del servicio

3.8.2.1 Definicion de la tactica

ECOPSA no aplica una comunicacion externa orientada a informar a través de
diferentes medios los servicios que presta ya que el cliente no esta enterado de
la calidad de los mismos y tampoco se influye en sus expectativas, para
solucionar la problematica anteriormente planteada se debera notificar a los
usuarios los servicios que ofrece la empresa utilizando los medios que

actualmente se emplean.
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Figura 33
Boleta de control sobre promesa del servicio

Boleta de control sobre promesa del servicio
para cliente externo

Objetivo: determinar si se superaron las expectativas de los clientes a través de

la promesa del servicio.

Instrucciones: a continuacion se presentan varias preguntas, marque con una X
segun su opinion.

Promesa del servicio

L. ¢Esta enterado que ECOPSA posee una promesa del servicio la cual es
“Servicio personalizado, nuestro compromiso”?
sil_] No

Si la respuesta es positiva, continle en la pregunta 2.
Si larespuesta es negativa, termina la encuesta.

Si | Medianamente | No

2. ¢cLa promesa “Servicio personalizado, nuestro
compromiso” se cumpli6 a través del servicio
recibido?

3. ¢Fueron superadas sus expectativas a través del
cumplimiento de la promesa planteada por la
empresa?

4. ¢ Por qué medio se enterd de la promesa “Servicio personalizado, nuestro
compromiso”?
Valla Cartel informativo |:| Pagina web |:| Redes Sociales |:|

Correo electrénico |:| Tarjetas de presentacion [ | Cotizacién |:| Orden de trabajo |:|
Volante

Sugerencias

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.
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3.8.2.2 Objetivo de la tactica

e Informar al mercado meta la promesa del servicio de la empresa por medio

de la publicidad.

e Persuadir a los clientes potenciales para que compren los productos y utilicen

los servicios ofrecidos por la empresa a través de la publicidad.

3.8.2.3 Descripcion de la tactica

La empresa no informa a los clientes sobre el servicio que presta, situacion que
no favorece igualar las promesas con su entrega real; ademas, ECOPSA
considera que su mercado meta se encuentra en la ciudad capital, por lo tanto la
aceptacion de este grupo se buscara a través de la excelente atencién que se
brinde a los usuarios, al comunicar la frase: Servicio personalizado, nuestro

compromiso, que engloba calidad, garantia y servicio.

En consecuencia, se propone la utilizacion de diferentes medios publicitarios
para informar, persuadir y recordar a los clientes la promesa de servicio
propuesta, la existencia de la empresa, los productos y servicios automotrices

que ofrece.
a. Definicién del grupo objetivo
al. Definicion geogréfica

El grupo objetivo estd ubicado en el departamento de Guatemala,

especificamente en la ciudad capital.
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a2. Definicion demografica
El grupo objetivo estd comprendido entre las edades de 18 a 65 afios, la
ocupacién y estado civil es indistinto, del género femenino y masculino, con

ingresos familiares mensuales alrededor 3,500.00 a mas.

a3. Definicion psicogréfica

Se caracterizan por ser meticulosos, trabajadores, decididos y prudentes. Por lo
general, buscan la seguridad tanto personal como familiar al tener un sentido de
prevencion, por eso requieren productos y servicios automotrices para el
mantenimiento de sus vehiculos. Pertenecen a un nivel socioeconémico medio-

alto, que se preocupa por la calidad y buena atencién al cliente.

b. Habitos de medios

En el diagnéstico situacional se determind que los clientes reales y potenciales
desean enterase del servicio a través de publicidad exterior, carteles, volantes,
correo electrénico, redes sociales y pagina web (véase cuadro 20 y 27); por tal
motivo, se propone la utilizacion de los siguientes medios: valla, cartel, volante,
correo electronico, red social facebook y pagina web; sin embargo, también se
sugiere pautar en el directorio telefébnico, medio que actualmente utiliza
ECOPSA.

c. Técnica
c.1 Técnica publicitaria
La técnica publicitaria serd con un tono urbano automovilistico, se enfocara en

los aspectos cualitativos de la empresa, ademas se exaltara el nombre de la

misma y se informara sobre la promesa del servicio.
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c.2 Técnica de medios
Se tendrd publicidad en exteriores a través de una valla, en medios de apoyo
como cartel, volante, red social, correo electronico, pagina web y directorio

telefénico.

d. Concepto publicitario
Por medio de la campafia publicitaria se desea comunicar que la empresa se
diferencia de su competencia por la calidad en el servicio brindado a través de la

promesa “Servicio personalizado, nuestro compromiso”.

Se hara uso de un volante con el objetivo de que los clientes potenciales
conozcan la existencia de la empresa, la promesa del servicio, compren los
productos y servicios que se ofrecen, se entregaran durante seis meses bajo la
estrategia de posicionamiento, al utilizar atributos como la calidad, garantia, y
excelente atencion al cliente. Se incluira la direccion de la pagina web y facebook
para que sean visitadas, codigo QR, asi como una promocion cuyo principal

objetivo es atraer clientes nuevos.

También se utilizara publicidad exterior por medio de una valla publicitaria, estara
ubicada en una estructura metdlica, especificamente en la pared del inmueble,

cuyo fin es obtener una mayor notoriedad.

Ademas, se utilizara la red social facebook y pagina web, medios interactivos que
facilitaran la comunicacion con los clientes y que actualmente son utilizados por
la empresa para informar sobre los productos que venden pero no para anunciar
la calidad de su servicio; asi mismo, mercadotecnia de respuesta directa por
medio de correos electronicos que seran enviados a los clientes, actividad que se
facilitara por el mejoramiento y actualizacion de la base de datos. Y por ultimo,

en el directorio telefénico por su cobertura a nivel nacional.
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e. Niveles de aprobacién

A continuacién se detallan

propuesto. (Véase cuadro 56)

Cuadro 56

Caracteristicas de técnicas de medios

las caracteristicas de cada técnica de medio

Técnica de medios Medio Tamafno Observaciones

Publicidad en exteriores Valla 3mx250m F.UI,I. color,  lona
vinilica

Publicidad de apoyo, Volante Media carta Full  color, papel

volante couche

Publicidad de apoyo, . Con formato

red social Red social JPG de 233 KB Full color

Publicidad de apoyo, Correo Con formato Eull color

correo electrénico electronico | JPG de 287 KB

Pub.I|C|dad de apoyo, pagina | Eull color

pagina web web

Publicidad de apoyo, | Directorio | 9.8 cm anchoy Eull color

directorio telefénico telefénico 6.25 de alto

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

Las piezas creativas de la valla, volante, red social, correo electronico, pagina
web y directorio telefénico se observan en la figura 34, 35, 36, 37, 38 y 39

respectivamente.
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Figura 34
Disefio para pubI|C|dad exterior
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Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.
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Figura 35
Volante publicitario
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Figura 36

Pieza creativa para red social Facebook

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.
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Figura 37

Pieza creativa para correo electrénico
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Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.
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Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.
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Figura 38
Pagina web
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f. Razonamiento de medios
Se detalla el razonamiento de medios de la publicidad en exteriores, volante,

pagina web, red social, directorio telefénico y correo electrénico.

e Publicidad en exteriores

Es un medio adecuado porque se trata de una empresa local, presenta un costo
bajo por exposicién, alto alcance y permitira una excelente visibilidad para que el
publico entre en contacto con el mensaje publicitario no solo una vez sino varias.

El vehiculo de medios a utilizar es valla publicitaria.

e Volante publicitario

Medio de apoyo de bajo costo, apropiado para llegar a los clientes potenciales y
generar un interés sobre la oferta y el servicio que ofrece ECOPSA; se repartiran
en zonas cercanas donde se desea acrecentar la demanda. El vehiculo de

medios es el volante.

e Red social

Medio de apoyo de bajo costo, de utilidad para comunicar las promesas del
servicio a clientes reales y potenciales; ademas, permitira fortalecer el vinculo
con los usuarios al ser interactivo, difundir rapidamente el mensaje y ayudara a

mejorar el posicionamiento de ECOPSA. El vehiculo de medios es facebook.

e Correo electronico

Se propone utilizar este medio por ser rapido, accesible, de bajo costo y por
permitir un contacto directo, personalizado con los clientes reales; a través de
correos electronicos se comunicard la promesa del servicio. El vehiculo de

medios es correo electronico.
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e Paginaweb

ECOPSA cuenta actualmente con una pagina web, por lo tanto se utilizara este
medio para comunicar la promesa del servicio; se aconseja su utilizacion por
tener un alto alcance, bajo costo por exposicién, accesibilidad para clientes
reales y potenciales en cualquier momento del dia. El vehiculo de medios es

pagina web.

e Directorio telefonico

Se propone la utilizacion de este medio impreso por su gran alcance,
especialmente hacia los clientes potenciales, por su facilidad de uso y
disponibilidad durante todo el afio; a través de la pauta en el directorio telefonico

se transmitira la promesa del servicio sugerida. El vehiculo de medio es publicar.

g. Duracion de la campafia
La campafia propuesta para ECOPSA tendra una duracibn de un afio

prorrogable, para que el mensaje llegue constantemente a todos los clientes.

h. Calendario

La campafia publicitaria iniciara en el mes de enero del 2018 y finalizara en
diciembre del mismo afio prorrogando su aplicacion, se exceptua la valla
publicitaria, cartel informativo y pagina web que tienen un tiempo indefinido,
volante y correo electronico cuya duracion sera de 6 meses. A continuacion se

presenta el detalle para cada una de las pautas.

e Publicidad en exteriores

La valla publicitaria sera colocada sobre un soporte de metal para su exhibicion,
ubicada en la pared externa de las instalaciones de la empresa situada en la
zona 8 de la ciudad capital. El tiempo de exposicion serd indefinido, renovandola

cada dos afios por desgaste.

254



e Volante publicitario

Se repartiran 3,200 volantes durante seis meses, con un costo unitario de Q 1.20
gue incluye impresién y entrega. Se contratard a una persona que se encargara
de la distribucién en los semaforos de las zonas 3, 4, 9, 11 y 12. Se repartiran
200 volantes los dias sabados, en los meses de febrero, marzo, abril y mayo por
existir una disminucion en la demanda de productos y servicios automotrices en

esta temporada. (Véase figura 40)

Figura 40
Detalle de pauta para volante publicitario
Afo 2018
) ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
LOCALIZACION
6 | 13 (2 |21 (3|10 |17 |4 |3 |10 |17 |24 |3 |7 |42 |28 |5[12|19][2]/|2]9]16|2

Zona3
Zona 4
Zona9
Zona 1l
Zona 12

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.
Nota: se le pagara Q 50.00 por dia al encargado de repartir los volantes publicitarios.

e Red social

Se publicara la pieza creativa dos veces por semana durante todo el afio para
recordarles a los clientes la promesa del servicio, también se informara
diariamente por este medio varios consejos automotrices como cuidados para las
llantas y beneficios de los servicios automotrices, lo cual facilitara la
diferenciacion de ECOPSA ante la competencia porque se asesorara

constantemente a los usuarios. (Véase figura 41)
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Figura 41

Detalle de pauta para Facebook

Afio 2018
Mes

NG Ene. | Feb. | Mar. | Abr. | May. | Jun. | Jul. | Ago. | Sep. | Oct. | Nov. | Dic.
umero
de semana

1

2

3

4

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

e Correo electronico

Se enviaran correos electronicos a los clientes reales una vez al mes donde se
informard y recordara la promesa del servicio, pero también sobre los productos y
servicios automotrices que ofrece ECOPSA, esta propuesta dara inicio en el mes

de enero para finalizar en junio del afio 2018.

e Paginaweb
Se publicara la promesa del servicio en la pagina web de ECOPSA por tiempo

indefinido.

e Directorio telefonico
Se pautara en paginas amarillas de publicar, la pieza creativa estara disponible
durante todo el afio 2018 para informar la promesa del servicio, productos y

servicios automotrices que comercializa ECOPSA.

3.8.2.4 Beneficios de la tactica
La campafa publicitaria proveera beneficios como:
e Incremento en la demanda de productos y servicios automotrices que

ofrece la empresa.
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e Acrecentar la participacion de mercado al atraer clientes nuevos.

e Aumento de la conciencia de marca dentro del mercado objetivo.

e Se comunicard la promesa del servicio que establecera expectativas en

los clientes.

3.8.25

Presupuesto de la tactica

A continuacion se detalla el costo para la tactica de publicidad para informar la

promesa del servicio, incluye actividad, costo unitario y total. (Véase cuadro 57)

Cuadro 57

Presupuesto total para la implementacién de la tactica propuesta de

publicidad para informar sobre las promesas del servicio

Costo
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Actividad Descripcion - Costo Total
unitario
Impresion de valla | Material: lona vinilica Q 360.00 Q 360.00
publicitaria Tamafio: 3mx 2.50 m
Cantidad: 1
Estructura metélica | Tamafio: 3 m x 2.50 m Q 1,000.00 | Q 1,000.00
para valla Mano de obra y compra de
materia prima
Reparticion de | Persona encargada de la Q 800.00
volantes. reparticion de 3,200
volantes, se le pagara Q
50.00 por dia.
(Q 50.00 * 16 dias = Q
800.00 en seis meses,
Q.0.25 por volante)
Impresion de | Material: papel bond Q0.95| Q 3,040.00
volantes Tamafio: media carta
Cantidad: 3,200
Publicacion de | full color, 233 Kb. Q 0.00
pieza creativa en
red social
Facebook
Continua...




Continuacién cuadro 57

Envié de correos | full color, 287 Kb. Q 0.00 Q 0.00
electrénicos a
clientes
Publicacion de Q 0.00 Q 0.00
promesa del | -----s-momomomommece oo
servicio en pagina | ~ ---------
web de ECOPSA
g'auta _pubI|C|tar|a Full color, de 9.8 cm Q 41,910.00 Q 41,910.00
irectorio
. ancho y 6.25 de alto
telefonico.
Fotocopias de | 386 hojas tamaiio Q 0.20 Q 154.40
boleta de control. | carta, bond 80 gr.
(386 *2=772)
TOTAL Q 47,264.40

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

3.8.2.6

Control de la tactica

Para evaluar la eficiencia de la tactica la cajera entregara a los clientes junto con

su factura la boleta de control sobre la tactica para determinar si los clientes se

enteraron de la promesa del servicio, posteriormente se elaborard un reporte con

los resultados obtenidos, se analizaran y se tomaran medidas correctivas si

fueran necesarias (Véase figura 33, pag. 242)

3.8.3 Presupuesto de la tactica

A continuacion se detalla el costo total de la estrategia que permite cerrar la

brecha cuatro, se consideran las tacticas y costo total de cada una. (Véase

cuadro 58)
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Cuadro 58
Presupuesto total de la estrategia propuesta aplicacion permanente de
comunicacion externa de las promesas del servicio

Actividad Costo Total
Tactica 1: creacion de una promesa del servicio Q 00.00

Tactica 2: publicidad para informar sobre las promesas del | Q 47,264.40
servicio

TOTAL | Q 47,264.40

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

3.8.4 Plan de accion de la estrategia

Se detalla a continuacion el plan de accion de la estrategia aplicacion
permanente de comunicacién externa de las promesas del servicio donde se
establecen las actividades, responsables y el costo de ejecucion de cada una de

las propuestas presentadas anteriormente. (Véase cuadro 59)
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Cuadro 59

Plan de accién de la estrategia

Aplicacion permanente de una comunicacién externa de las promesas del servicio

NOMBRE DE LA EMPRESA: ECOPSA

‘ FECHA: ANO 2016

Nombre de la estrategia 4: aplicacion permanente de una comunicacién externa de las promesas del servicio

Objetivo general

(] Determinar los pasos necesarios para implementar la estrategia de solucion al 100% en el corto y mediano plazo.
. Fecha
No. Actividad Metas Responsable — . Costo
Inicio Final
. . Exponer al gerente general la totalidad . Enero Enero
1. | Presentacion de la estrategia o Estudiante 2018 2018 Q 00.00
de la propuesta en una sola sesion.
Discusion aprobacién de la Convencer al gerente general para la | Estudiante, gerente Enero Enero
2. n-y ap aplicacién de la propuesta en una sola general y subjefa 2018 2018 Q 00.00
estrategia. o o :
sesion. administrativa
. El 100% de los clientes conozcan la
Implementacién de la promesa del - . Jefe de mercadeo y Enero Enero
3. e promesa del servicio a partir del mes Q 00.00
servicio d gerente general 2017 2017
e enero.
Contratgmon o_k,e empresa externa Tener lista una manta vinilica y el 100% -
para impresibn de volantes - Enero Diciembre
4. ublicitarios, manta para valla e de los volantes publicitarios para su | Jefe de mercadeo 2017 2017 Q 3,400.00
p e reparticion en el mes de enero.
instalacion.
Contratacion de empresa para | Tener lista una estructura metalica para Enero Diciembre
5. | colocacion de estructura metdlica | la colocaciéon de la manta vinilica en el | Jefe de mercadeo 2017 5017 Q 1,000.00
para valla mes de enero.
Contratacion de __bersona Repartir el 100% de los volantes Enero .
6. | encargada de reparticibn de blicitari | ori del af Jefe de mercadeo Junio 2017
volantes. publicitarios el primer semestre del afio. 2017 Q 800.00

Continua...
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Continuacién cuadro 59

NO. Actividad Metas Responsable — FECHA Costo
Inicio Final
Publicacion de promesa del | Informar al 100% de los clientes reales Enero Diciembre
7. servicio en red social Facebook y | y potenciales la promesa del servicio | Jefe de mercadeo 2017 5017 Q 00.00
pagina web todas las semanas.
Envié de correos electrénicos a Informar al 100% de los clientes reales Enero
8. . la promesa del servicio y los productos | Jefe de mercadeo Diciembre Q 00.00
clientes - . 2018
y servicios automotrices cada mes. 2017
Contratacion de los servicio de Pautar en el medio para informar al Enero Enero
0 .
9. publicar y pago de pauta lOO@de los clientes la promesa del | Jefe de mercadeo 2018 2018 Q 41,910.00
servicio en el mes de enero.
Fotocopiar instrumentos para | Tener el 100% del material listo para su . Enero Enero
10. control utilizacién en un solo dia. Secretaria 2018 2018 Q 154.40
11. Evaluar la realizacion de la | Evaluar el 100% de lo realizado cada S_ut_)Jefa_ Abril 2018 Diciembre Q 00.00
propuesta. tres meses. administrativa 2018
TOTAL Q 47,264.40

El costo estimado de implementacion: asciende a cuarenta y siete mil doscientos sesenta y cuatro quetzales con cuarenta centavos.

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.




3.9 Presupuesto total
Para la implementacion de las estrategias de servicio al cliente, se precisara de

una inversion que asciende a Q 124,695.99 (Véase cuadro 60)

Cuadro 60
Presupuesto total de las estrategias propuestas de servicio al cliente
No. Estrategia Costo
Captacion y administracién constante de expectativas y | Q 37,878.94
L percepciones del cliente.
Implementacion y mejora constante de estandares de Q 9,603.65
> servicio y evidencia fisica.
Mejora constante en la entrega del servicio al cliente a | Q 29,949.00
3 través de la administracion del recurso humano.
Aplicacién permanente de una comunicacion externa de | Q 47,264.40
4 las promesas del servicio.
Costo total de la propuesta | Q 124,695.99

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

3.10 Prondéstico de ventas

Se realiza una estimacién de las ventas futuras de ECOPSA especificamente
para el afio 2017 y 2018 a través del método de minimos cuadrados que consiste
en proyectarlas utilizando como base datos histéricos de los ultimos cinco afios
(Véase cuadro 61 y 62), para posteriormente aplicar el 5% de incremento minimo
deseado sobre las ventas del afio 2018 al implementarse las estrategias

propuestas anteriormente descritas.
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Cuadro 61

Proyeccion de ventas del afio 2017
afo Ventas (Y) X XY 2 X?
2012 Q 7,240,000.00 -2 | -Q 14,480,000.00 | 4
2013 Q 7,140,800.00 -1 - Q 7,140,800.00 1
2014 Q 7,597,120.00 0 0 0
2015 Q 7,453,379.20 Q 7,453,379.20 1
2016 Q 7,445,423.36 2 Q 14,890,846.78 4
Sumatoria Q 36,876,722.56 Q 723,425.98 10
a=2Y/n=Q 36,876,722.56 / 5= Q 7,375,344.51
b=22XY/ZX?=Q 723,425.98/10=Q 72,342.60
Yc=a+bX=Q7,375,344.51 + Q 72,342.60 (3) = Q 7,592,372.31
Las ventas pronosticadas del afio 2017 es de Q 7,592,372.31
Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.
Cuadro 62
Proyeccion de ventas del afio 2018
afno Ventas (Y) X XY X2
2013 Q 7,140,800.00 -2 | -Q 14,281,600.00 | 4
2014 Q 7,597,120.00 -1 - Q 7,597,120.00 1
2015 Q 7,453,379.20 0 0 0
2016 Q 7,445,423.36 Q 7,445,423.36 1
2017 Q 7,592,372.31 2 Q 15,184,744.62 4
Sumatoria Q 37,229,094.87 Q 751,447.98 10

a=2Y/n=/5=Q 37,229,094.87 / 5=Q 7,445,818.97

b=2XY/ZX?2=Q751,447.98/10=Q 75,144.80

Yc =a+bX=Q 7,445,818.97 + Q 75,144.80 (3) = Q 7,671,253.37
Ventas pronosticadas del afio 2018 es de Q 7,671,253.37

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.
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3.11 Analisis financiero

Se utiliza un indicador financiero para evaluar la viabilidad del proyecto,
consistente en la relacién beneficio costo (RB/C) que considera los egresos e
ingresos que genera el mismo al indicar su rentabilidad y factibilidad. Un
resultado mayor a la unidad se considera favorable porque la inversion es

cubierta por los ingresos.

Ademas, como se menciond anteriormente se desea un incremento minimo del
5% sobre las ventas con la aplicacion de las estrategias de servicio al cliente
propuestas para ECOPSA, para su célculo se aplica el porcentaje deseado sobre

las ventas pronosticadas del afio 2018. (Véase cuadro 63)

Cuadro 63
Relacidon beneficio/costo e ingreso en ventas para el afio 2018
Ventas : ~ o,
: Ventas pronosticadas del afo Inversion/
pronosticadas _ o
2018 + ingreso adicional del 5% Costo

2018

Q 7,671,253.37 x 5% = Q 383,562.66
Q7,671,253.37 | Q 7,671,253.37 + Q 383,562.66 Q 124,695.99
=Q 8,054,816.03

R B/C = Ingresos adicionales = Q 383,562.66 = Q 3.08
Inversion Q 124,695.99

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

Como puede observarse en el cuadro anterior, la relacion beneficio-costo es de
Q 3.08 siendo mayor a la unidad, significa que por cada quetzal invertido se

obtiene un ingreso de Q 2.08, por lo que el proyecto se acepta.

Asimismo, el retorno sobre la inversion (ROI) es otro indicador financiero que

mide el rendimiento econdémico al considerar el beneficio a obtener y la inversion
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a realizar. Un resultado positivo seflala que el proyecto es rentable porque se
generaran utilidades por cada quetzal invertido, mientras que un ROI negativo

indica pérdida. (Véase cuadro 64)

Cuadro 64
Retorno sobre lainversion de las propuestas de estrategias de servicio al

cliente

Retorno sobre lainversion
ROI = [(Beneficio — inversion) / inversion] * 100

ROI
ROI

[(383,562.66 — Q 124,695.99) / Q 124,695.99] * 100
[Q 258,866.70 / Q 124,695.99] * = 2.08 * 100 = 208%

El retorno de la inversion es del 208%.
Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.

Como se observa en el cuadro anterior, el retorno de la inversion es positivo,
significa que por cada quetzal invertido en las propuestas de estrategias de
servicio al cliente se obtendrd una ganancia equivalente al 208%, por lo que el

proyecto es rentable al no existir perdidas de dinero.

Ademaés del beneficio econdmico que incluye un crecimiento en los ingresos y en
la rentabilidad de la empresa, la aplicaciéon de la propuesta también generara
satisfaccion en los clientes y por ende su lealtad, igualmente retencion en los
empleados e incremento en su productividad al existir calidad en el servicio

interno.
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CONCLUSIONES

Se establecié que la empresa ha experimentado una disminucién en el
namero de clientes por la falta de aplicacion de estrategias enfocadas en
el servicio al cliente que contribuyan a mejorar la atencion brindada a los

mismos.

Se determind que ECOPSA no investiga las expectativas y percepciones
de servicio de los clientes, igualmente no se enfoca en la retencion de los
mismos y en su recuperacion cuando se presentan inconvenientes,
aspectos clave que contribuyen con la satisfaccion y lealtad de los

usuarios.

ECOPSA no posee estandares que permita a los trabajadores e incluso al
gerente general entregar un servicio al cliente que supere sus
expectativas; ademas, la evidencia fisica de la empresa necesita mejoras

para que se facilite el desempefio y comunicacién del mismo.

Se identific6 que la empresa no fomenta la motivacion laboral ni
proporciona capacitacion a los empleados constantemente, situacion que
ha repercutido en la calidad del servicio entregado a los clientes, tampoco

se les evalua su desempefio ni se les otorga empoderamiento.

ECOPSA carece de una promesa del servicio que facilite igualar los
ofrecimientos hechos por la empresa y lo que realmente recibe el cliente;
por tal motivo, no pueden establecer expectativas sobre las cuales evaluar

su calidad.
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6. La empresa no posee un procedimiento formal para la admisién de
personal que favorezca la contratacion de personas adecuadas para los

diferentes puestos.

7. La compafiia no aplica controles ni evaluaciones periédicas sobre el
servicio que proporciona a los clientes, por lo tanto no puede evaluar,
corregir, ni mejorar la atencién brindada a los usuarios, tampoco formular

cursos de accién que contribuyan a optimizar su entrega.
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RECOMENDACIONES

La empresa debe implementar las propuestas de estrategias de servicio al
cliente para contrarrestar la disminucién de los mismos y superar sus

expectativas al mejorar la atencidén que se les brinda.

La compafia debe captar y administrar no solo las expectativas sino
también las percepciones de los usuarios para entregarles un servicio de
calidad, ademas tiene que retenerlos a través de la entrega de incentivos,
llamadas de seguimiento y la obtencion de quejas y sugerencias
proporcionadas por los clientes para aumentar su satisfaccion y lograr su

lealtad.

Para superar las expectativas del cliente la empresa debe disefar
estandares, ademas mejorar la evidencia fisica a través de la colocacion
de sefalizacion en diferentes areas de trabajo, asi como de seguridad y
prohibicion, asimismo implementar gafetes de identificacion para el
personal, mejorar la sala de espera y area de recepcion de clientes para

generar un ambiente adecuada para la entrega del servicio.

Para proporcionar consistentemente un servicio de calidad a los clientes,
ECOPSA debe motivar, capacitar y evaluar el desempefio de los
trabajadores, asimismo otorgarles empoderamiento para que realicen con

mayor entusiasmo y compromiso sus labores diarias.

La firma debe implementar una promesa del servicio para facilitar la
formacion de expectativas en los usuarios, asi mismo su comunicacién
externa en los diferentes medios publicitarios como valla, cartel, volante,
red social, correo electronico, pagina web y directorio telefonico para

informar a los clientes el servicio de calidad que se brinda.
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6. Para facilitar la entrega de satisfaccion a los clientes, la empresa debe
utilizar el manual de reclutamiento y seleccion propuesto que sirva de guia
al momento de requerir personas idoneas a ocupar un puesto, capaces de

proporcionar calidad en el servicio.
7. ECOPSA debe aplicar controles y evaluaciones periddicas sobre las

estrategias de servicio al cliente propuestas para que luego de resuelto el

problema, éste no vuelva a suscitarse en el futuro.
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Anexo 1

Boleta de entrevista para gerente general

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECQNOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

BOLETA DE ENTREVISTA
AL GERENTE GENERAL

Objetivo: Recopilar informacion relacionada con el area de mercadotecnia, para establecer la situacion
actual de la empresa comercializadora de productos y servicios automotrices ubicada en la ciudad de

Guatemala, que permita el disefio de estrategias de servicio al cliente; por lo que toda informacion esta dada
bajo confidencialidad.

. Mezclade mercadotecnia

1. ¢ Cudles son los productos y servicios que ofrece la empresa?

2. ¢Cree que las marcas que ofrece al cliente son las mejores que existen en el
mercado?
Si [ JNo []

JPor qué?

3. ¢ Cudles son los productos y/o servicios que mas vende?

4. ¢ En qué época del afio vende méas?

5. ¢Considera que el precio de sus productos son altos en relacion con la
competencia?

si [ No []

JPor qué?

6. ¢ Considera que los precios de los servicios que ofrece al mercado son altos

en relacion con la competencia?
si [ ]No
¢Por qué?
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7. ¢ Posee estrategias promocionales? si [ ] No [ ]

a) Sisurespuestaes afirmativa, continte en la pregunta 8.
b) Sisurespuestaes negativa, continte en la pregunta 9.

8. ¢ Cuales son esas estrategias?

9. ¢Qué medios utiliza para anunciar los productos y servicios de la empresa?

10. ¢Qué tipo de promociones ha ofrecido a sus clientes?

II. Brecha1l: No saber lo que el cliente espera
e Retencién de clientes y recuperacion del servicio

Retencidén de clientes

11. ¢ Posee estrategias de seguimiento para determinar la satisfaccion de los
clientes?

S|’|:|No|:|

a) Sisurespuesta es afirmativa, continlie en la pregunta 12.
b) Sisurespuestaes negativa, continte en la pregunta 13.

12. ¢ Cudles son esas estrategias?

13. ¢Aplica estrategias para la fidelizacion de clientes?

S|’|:| No |:|

a) Sisurespuesta es afirmativa, contintie en la pregunta 14.
b) Sisurespuestaes negativa, continte en la pregunta 16.

14. ¢ Cudles son esas estrategias?

15. ¢Han sido efectivas las estrategias de fidelizacion aplicadas?

S|’|:| No |:|
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Recuperacion del servicio

16. ¢Ha recibido quejas por parte de los clientes?
Si[] Ne []

a) Si su respuesta es afirmativa, continle en la pregunta 17.

b)  Sisurespuestaes negativa, continle en la pregunta 19.

17. ¢Qué tipo de reclamos ha recibido?

18. ¢ Con que frecuencia recibe los reclamos?

19. ¢Posee estrategias para solucionar las quejas de los clientes?

Si[] No []

a) Si su respuesta es afirmativa, continle en la pregunta 20.
b)  Sisurespuesta es negativa, continle en la pregunta 21.

20. ¢ Cuales son esas estrategias?

21. ¢Cree que ha perdido clientes por un servicio mal brindado? si [ No [ ]
22. ¢ Ofrece garantias de servicios? si [ no [
Expectativas del cliente

23. ¢ Ha realizado algun estudio para conocer las expectativas del cliente?

Si[ ] No [ ]

a) Si su respuesta es afirmativa, continte en la pregunta 24.
b)  Sisurespuestaes negativa, contintie en la pregunta 25.

24. ¢ El estudio fue efectivo?

Si[ ] No []
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lll. Brecha 2: no seleccionar el disefio ni los estandares del servicio correcto
o Disefio del servicio y evidencia fisica

Disefio del servicio

25. ¢ Existe una guia sobre estandares de calidad del servicio?
Si |:| No |:|

a)  Sisurespuestaes afirmativa, contintie en la pregunta 26.
b)  Sisurespuestaes negativa, contintie en la pregunta 29.

26. ¢ Cual es el contenido de la guia?

27. ¢Ha sido efectiva la guia sobre estandares del servicio?

SI'D No |:|

28. ¢Le informan al cliente sobre como debe colaborar para brindarle un buen
servicio?

Si |:| No |:|
Evidencia fisica

29. Marqgue la existencia o no de los siguientes elementos en la empresa.

Elemento Si | No
Recepcion de atencion al cliente
Sala de espera para clientes
Area de comida para los trabajadores
Sefializacion de seguridad, prohibicion e informacion
Utilizacion de uniformes en empleados
Gafetes de identificacion para empleados
Estacionamiento para vehiculos
Seguridad privada
Ordenes de trabajo

IV. Brecha 3: no entregar el servicio con los estandares disefiados
e Politicas de recursos humanos
Motivaciéon

30. ¢Se motiva al trabajador para que realice adecuadamente su trabajo?

Si [ ] No |:|

a) Sisurespuestaes afirmativa, contintie en la pregunta 31.
b)  Sisurespuestaes negativa, continltie en la pregunta 32.

417



31. ¢,Cbmo los motiva?

32. ¢Nota que los trabajadores estan motivados?
Si [ ] No [ ]

JPor qué?

Capacitacion

33. ¢ Ha brindado capacitacion a los trabajadores?

Ssi [ ] No [ ]

a) Sisurespuestaes afirmativa, continle en la pregunta 34.
b) Sisurespuesta es negativa, continde en la pregunta 36.

34. ¢ Qué tipo de capacitaciones brind6?

35. ¢ Han sido efectivas las capacitaciones brindadas a los trabajadores?

Si[_] No ]

36. ¢Ha brindado capacitacion a los empleados sobre el servicio al cliente?
S N O

a) Si su respuesta es afirmativa, continle en la pregunta 37.
b)  Sisurespuestaes negativa, continle en la pregunta 38.

37. ¢Fue efectiva la capacitacion sobre el servicio al cliente brindadas a los
trabajadores?

si[] No []
Evaluacién del desempefio

38. ¢Realiza una evaluacion del desempefio a los empleados? si [ Jo [ ]

39. ¢Otorga recompensas por el buen desempefio a los empleados?
Si [ ] No

a) Sisurespuestaes afirmativa, contintie en la pregunta 39.
b) Sisurespuestaes negativa, continte en la pregunta 40.

40. ¢ Qué tipo de recompensas brind6?
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Empoderamiento

41. ¢Cuando usted esta ausente, delega funciones para que los trabajadores
tomen las decisiones?

Si[ ] No []

a) Sisurespuestaes afirmativa, continte en la pregunta 42.
b) Sisurespuesta es negativa, continle en la pregunta 43.

42. ¢ Como realiza la delegaciéon?

43. ¢Los empleados pueden tomar decisiones sin consultarlas a su jefe? ¢Por
quée?

44. ¢ Solicita la opinion de los empleados antes de tomar una decision? ¢ Por
que?

Comunicacion

45. ¢ Como considera la comunicacién entre usted y los empleados?

46. ¢;Como se les informa a los empleados sobre noticias y/o decisiones
tomadas en la empresa?

Admisién del personal

47. ¢Expliqgue el proceso para la admision de personal? (Reclutamiento,
seleccion e induccidn)
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V. Brecha4: noigualar el desempefio con las promesas

e Mezcla promocional

48. ¢La empresa utiliza estrategias para dar a conocer a los clientes el servicio
gue se presta?

Si [ JNo [ ]

a) Sisurespuestaes afirmativa, continde en la pregunta 49.
b)  Sisurespuesta es negativa, finaliza la entrevista.

49. ¢ Cuales han sido esas estrategias?

50. ¢Han sido eficientes las estrategias aplicadas? si [_INo [ ]

Gracias por su colaboracién.
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Anexo 2
Encuesta para colaboradores

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECQNOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA: A COLABORADORES
Objetivo: Recopilar informacion relacionada con el area de mercadotecnia, para determinar la situacion
actual de la empresa dedicada a la comercializacion de productos y servicios automotrices ubicada en la

ciudad de Guatemala, que permita el disefio de estrategias de servicio al cliente.

Instrucciones: Agradecemos pueda contestar las siguientes preguntas que contiene la presente encuesta,
misma que debera llenarse en su totalidad. La informacion recopilada esta dada bajo confidencialidad.

I. Informacién general

A) Género: ™ [ F[] B) Edad:
C) Escolaridad: primaria |:| Basico |:|Diversificado |:| Universitario |:| Ninguno |:|

D) Tiempo de laborar en la empresa:
Menos de un afio [_|De 1 a 3 afios De 4a 6 afios|__] De7a9 afos [ ] Méas de 9 afios []

E) Puesto que ocupa:

II. Brecha 2: no seleccionar el disefio ni los estandares del servicio correcto

e Disefio del servicio

1. ¢ Cuéndo ingres6 a la empresa le proporcionaron una guia sobre estandares
de calidad del servicio?

Si [] No []

2. z,Cor&ce el proceso que debe seguirse para la entrega del servicio al cliente?
Si No

3. ¢Conoce el papel que usted desempefia y como debe colaborar para la
entrega del servicio?

si[] No []
4. ¢Le informan al cliente sobre cdmo debe colaborar para brindarle un buen

servicio?

Si [ ] No [ ]
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[ll. Brecha 3: no entregar el servicio con los estandares disefiados
e Politicas de Recursos Humanos

Motivacion

5. ¢La empresa le proporciona motivacion? si [ | No [ ]

c) Sisurespuesta es afirmativa, conteste la pregunta 6 y contintGe en la pregunta 8.
d) Si surespuesta es negativa, continle en la pregunta 7.

6. ¢ Qué tipo de incentivos utiliza la empresa para motivarlo?
Premios monetarios |:| Premios no monetarios |:|

7. ¢ Le afecta que no lo motiven en la empresa?

Si |:|N0 |:|

¢Por qué?

8. ¢Qué es lo que mas lo desmotiva para realizar con entusiasmo sus labores?
Equipo de trabajo obsoleto |:| Trabajo es mondtono |:| Falta de compafierismo |:| Indiferencia
de los jefes |:| Sueldo bajo |:| No existe reconocimiento |:| Falta de respeto y solidaridad|:|
Otros Especifique:

9. ¢Cuéles de los siguientes incentivos considera importante recibir?
Reconocimiento |:| Elogio |:| Crecimiento profesional |:| Premios |:| Viajes |:|
Dialibre[ | Monetario[ ] Otros [ |Especifique:

10. ¢ Obtiene felicitaciones por el buen trabajo realizado en la empresa?

Si [ ]No [] Aveces

Evaluacion del desempefio

11.¢;La empresa evalla su desempefio en relacion con el servicio al cliente?

Nunca [ ] Aveces [ |Siempre [ ]

12. ¢ Recibe recompensas por su buen desempefio?

Nunca [ | Aveces [ ] Siempre [ ]
Capacitacién

13. ¢ Ha recibido capacitaciones relacionadas con el servicio al cliente?

S|'|:| No |:|

14. ¢ Ha recibido capacitaciones relacionados con su area de trabajo?
SiCJ N [

a) Si su respuesta es afirmativa, continle en la pregunta 15.

b)  Sisurespuesta es negativa, continte en la pregunta 16.
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15.¢La capacitacion que recibi6é fue de ayuda para realizar eficientemente su
trabajo?

ST No []

¢Por qué?

Empoderamiento

16. ¢ Puede tomar decisiones sin consultarlas a su jefe?
Siempre[ ] Medianamente [ | Escasamente [ | Nunca [ |

17. ¢Su jefe le solicita sus puntos de vista antes de que él tome una decision?
Siempre |:| Medianamente |:| Escasamente |:| Nunca |:|

18. ¢ Sus ideas son tomadas en cuenta por su jefe?
Siempre [ ] Medianamente[ | Escasamente [ | Nunca [ ]

Comunicacion

19. ¢ Como considera la comunicacion entre usted y su jefe?

Excelente|:| Buena |:| Regular |:| Mala |:|

JPor qué?

Gracias por su colaboracion
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Anexo 3

Encuesta para clientes reales

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA: CLIENTES REALES

Objetivo: Recopilar informacién relacionada con el area de mercadotecnia, para determinar la situacion
actual de una empresa comercializadora de productos y servicios automotrices ubicada en la ciudad de
Guatemala, que permita el disefio de estrategias de servicio al cliente; por lo que toda informacion esta dada
bajo confidencialidad.

Instrucciones: Agradecemos su participacion, esperamos pueda contestar la totalidad de las preguntas. La
informacion recopilada servir4 para mejorar el servicio al cliente de la empresa objeto de estudio.

[. Informacién General

A) Género: mL] ¢l
B) Edad: 18 a30 afios[ | 31a40afios[ | 41a50afios [ | Méas de 50 afios [ |

C) Tiempo de ser cliente de la empresa:
Menos de un afio |:| De 1 a5 afios De 5 a 10 afios |:|Més de 10 afios |:|

[I. Habitos de uso

1. ¢Qué tipo de producto y/o servicio compra a la empresa?

Llantas |:| Tubos |:| Vélvulas |:| Protectores |:| Alineacién |:|Balanceo |:|

Mecéanica menor |:|

2. ¢ Cuanto gasta generalmente cuando le compra a la empresa?
Q100aQ500 [ | Q501aQ1000[ |Q1001aQ3000 [ | Mas de Q3001 [ |

3. ¢Cada cuanto visita la empresa para comprar un producto y/o servicio?
Cada 2 meses |:| Cada 4 meses Cada 6 meses Una vez al afio

4. ¢Cuando fue la ultima vez que visito la empresa?
Hace unmes [ ] De2a5meses [ | Hace 6 meses [ | Haceunafio [_] Norecuerdo [ |

[Il. Calidad en el servicio al cliente

Instrucciones: Marque con una X, segun su experiencia con el servicio recibido.
Dimensiones de la calidad Malo Regular | Bueno | Excelente
(0-25) | (26-50) | (51-75) | (75-100)

Confiabilidad

La empresa cumple con las promesas

Se entrega el servicio de forma segura y precisa.
Solucionan los problemas de forma rapida y adecuada.

Continda...
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Dimensiones de la calidad Malo Regular | Bueno | Excelente
(0-25) | (26-50) | (51-75) | (75-100)

Confiabilidad

La empresa cumple con las promesas

Se entrega el servicio de forma segura y precisa.
Solucionan los problemas de forma rapida y adecuada.
Sensibilidad

Se atiende con prontitud las quejas y problemas del cliente.
Recibi6é apoyo por parte de la empresa.

Los empleados estan dispuestos a ayudarle.

Seguridad

Los empleados demuestran cortesia en el servicio.

Los empleados inspiran confianza y credibilidad.

Empatia

Recibe una atencion personalizada a su gusto.

La empresa comprende sus necesidades e intereses.
Tangibles

Las instalaciones fisicas son adecuadas a sus necesidades.
El personal refleja una buena imagen.

El equipo que utiliza le empresa es moderno.

IV.Brecha 1: No saber lo que el cliente espera
o Retencién de clientes y recuperacion del servicio

Retencidon de clientes

5. ¢Le proporcionan incentivos para crear fidelizacion hacia la empresa?
si [] No[]

e) Sisurespuesta es afirmativa, continlie en la pregunta 6.
f) Sisurespuestaes negativa, continle en la pregunta 8.

6. ¢Los incentivos recibidos fueron eficaces para crear fidelizacion hacia la
empresa?

Si [] No[ ]

¢SPor qué?

7. ¢Cuadles fueron esos incentivos?
Cupones de descuento |:| Regalos |:| Servicio o producto gratis|:| Premio|:| Sorteos|:|
Otros[ | Especifique

8. ¢Qué incentivos le gustaria recibir para lograr fidelizacion hacia la empresa?
Cupones de descuento |:| Regalos |:| Servicio o producto gratis |:| Premio|:| Sorteos
Paquetes de oferta (lleve 4 pague 3) |:| Otros|:| Especifique:

9. Luego de realizada la venta, ¢La empresa se puso en contacto con usted
para medir su satisfaccion?

Si |:|No|:|

a) Si su respuesta es afirmativa, continle en la pregunta 11.
b)  Sisurespuestaes negativa, continle en la pregunta 10.
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10. ¢Le gustaria que se pusieran en contacto con usted?

Si No[ |

SPor qué?

a) Sisurespuestaes afirmativa, contintie en la pregunta 11.
b)  Sisurespuestaes negativa, continGie en la pregunta 12.

11. ¢Por qué medio le gustaria que se pusieran en contacto con usted para darle

seguimiento al servicio recibido?
Correo electrénico |:| Llamada telefénica |:| Redes sociales |:| Aplicaciones de mensajeria
instantanea [ | Otros [ | Especifique:

Recuperacion del servicio

12. ¢Ha tenido algun inconveniente con el servicio?
si [ No[]

a)  Sisurespuestaes afirmativa, contintie en la pregunta 13.
b)  Sisurespuestaes negativa, contintie en la pregunta 19.

13. ¢ Qué tipo de inconvenientes ha tenido con el servicio?

Retraso en la entrega de_su producto y/o servicio |:| Lentitud para ser atendido |:| Falta de
cordialidad y amabilidad |:| Escasainformacién del producto en el proceso de venta |:|
Empleados negligentes |:| Otros |:|Especifique

14. ¢ Al momento del inconveniente usted manifesté su queja?
Si [ ] No[ ]

a) Sisurespuestaes afirmativa, continte en la pregunta 15.
b) Sisurespuestaes negativa, continGe en la pregunta 19.

15. ¢La empresa le facilitd algin medio para que usted manifestara su queja?
Si[] No[ ]

a) Si su respuesta es afirmativa, continle en la pregunta 16.
b)  Sisurespuestaes negativa, continle en la pregunta 17.

16. ¢ Qué medio le brindd la empresa para manifestar el inconveniente?
Escrito |:| Por teléfono |:| Correo electrénico |:| Buzon de quejas y sugerencias
Personalmente [ ] Otro[ ] Especifique:

17. ¢Le solucionaron su queja?
si[] N[ ]

a) Si su respuesta es afirmativa, contintie en la pregunta 18.
b)  Sisurespuesta es negativa, continle en la pregunta 19.

18. ¢ La solucion fue de su satisfaccion?

Si |:| N0|:|

19. ¢Como le gustaria que le solucionaran los inconvenientes?
Devolucién de efectivo |:| Bono de descuento |:| Regalos |:| Servicio o producto gratis |:|
Otros [__] Especifique
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Escrito Por teléfono|:| Personalmente |:| Correo electrénico Buzdn de quejas y
sugerencias |:| Otros|:| Especifique:

20. 6% medio le gustaria utilizar para manifestar su qul%a?

Expectativas del cliente

21. ¢ El servicio recibido cumplié con sus expectativas?
Sil_] Medianamente[ | No [ ]

22. ¢La empresa ha indagado sobre sus expectativas del servicio al cliente?
s O
a) Si su respuesta es afirmativa, contintie en la pregunta 23.

b)  Sisurespuestaes negativa, continle en la pregunta 25.

23. ¢Qué medio utiliz6 la empresa para indagar sobre sus expectativas de

servicio al cliente?
Escrito |:| Por teléfono |:| Personalmente |:| Correo electrénico |:| Otro |:| Especifique:

24. ¢ Tomaron en cuenta sus sugerencias?
Si [ Ne[]

25. ¢ Qué elementos considera usted que debe incluir el servicio al cliente?

Conocimiento de los productos y servicios Servicio rapido
Explicar claramente las cosas Confiabilidad

Ser respetuoso Flexibilidad

Atencién personalizada Empatia del empleado

Otros [ | Especifique:

V. Brecha 2: no seleccionar el disefio ni los estandares del servicio correcto

e Evidenciafisica

26.Margue segun corresponda, la existencia y calificacion para cada elemento.

Elemento Existencia Calificacién
Si No Malo Regular | Bueno | Excelente

Recepcién de atencion al cliente

Sala de espera para clientes

Sefializaciébn de seguridad, prohibicién e
informacion

Utilizacion de uniformes en empleados
Gafetes de identificacion para empleados
Estacionamiento para vehiculos

Seguridad privada
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VI.Brecha 3: no entregar el servicio con los estandares disefiados
Estandares del servicio

27.¢Conoce el papel que usted desempefia y como debe colaborar para recibir
un buen servicio?

Si |:|No |:|

e Politicas de recursos humanos

28.¢Considera que los empleados estan capacitados para brindar un buen
servicio?

Si [JNo [ ]

29. ¢Los empleados le proporcionaron asesoria sobre el servicio?
Si [ ] No[ ]

a) Si su respuesta es afirmativa, continte en la pregunta 30.

b)  Sisurespuestaes negativa, contintie en la pregunta 31.

30. ¢La asesoria recibida fue eficiente?
Si [] No[]

31. ¢Qué caracteristica cree que debe tener un buen vendedor?
Influencia [ ] Dominancia [ ] Estabilidad [ ] Concienzudo [ ]otros [ ] Especifique:

VII. Brecha 4: no igualar el desempefio con las promesas
e Mezcla promocional

32.¢La empresa le informa sobre los servicios que se prestan?
si [] No []

33.¢Como se enterd de los productos y/o servicios que ofrece la empresa?
Publicidad |:| Recomendacion |:| Paso por el Iugar|:| Otro Especifique:

34. ¢ La empresa posee una promesa del servicio en su publicidad?
Si [ ] No ]

35. ¢, Recibié algun tipo de promocién por parte de la empresa?
Si[] No []

36. ¢ Qué tipo de promocion le gustaria recibir?

Cupones |:| Regalos|:| Sorteos Premios |:| Rebajas |:| Reembolsos|:|
Paquetes de oferta [ | Otros [ ] (especifique):

37. ¢Como le gustaria enterarse de los productos y/o servicios que ofrece la

empresa?
Periédico [ | Cartel [ _]Radio [ | Publicidad exterior [ ] volante [_] Pagina web []
Redes Sociales |:| Aplicaciones Méviles |:| Correo electrénico |:|Otro |:| Especifique: __
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Anexo 4

Encuesta para cliente perdido

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECQNOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA: A CLIENTES PERDIDO

Objetivo: Recopilar informacion relacionada con el area de mercadotecnia, para determinar la situacion
actual de una empresa comercializadora de productos y servicios automotrices ubicada en la ciudad de
Guatemala, que permita el disefio de estrategias de servicio al cliente; por lo que toda informacién esta dada
bajo confidencialidad.

Instrucciones: Agradecemos su participaciéon, esperamos pueda contestar la totalidad de las preguntas. La
informacion recopilada servirda para mejorar el servicio al cliente de la empresa objeto de estudio.

. Informacién General
A) Género: M [_] F]
B) Edad: 18a30afios [ |31a40afios [ | 41a50afios [ | Mas de 50 afios [ _|

C) Tiempo que fue cliente de la empresa:
Menos de un afio |:| De 1 a5 afios |:| De 5 a 10 afios |:| Mas de 10 afios |:|

II.  Habitos de uso

1. ¢ Qué tipo de producto y/o servicio le compraba a la empresa?
Llantas [ | Tubos Valvulas [ ] Protectores | ] Alineacion Balanceo [ |
Mecéanica menor |:|

2. ¢ Cuéanto gastaba generalmente cuando visitaba la empresa?
Q 100 a Q500 Q501aQ1000 [ | Q1001aQ3000[ | Mas de Q3001 [ |

3. ¢Cada cuanto visitaba la empresa para comprar un producto y/o servicio?
Cada 2 meses |:| Cada 4 meses |:| Cada 6 meses |:| Una vez al afio |:|

4. ¢ Cuéando fue la ultima vez que visitd la empresa?
Haceunmes [ | De2a5meses Hace 6 meses | | Haceunafio [ |Norecuerdo [ ]

Ill. Calidad del Servicio

Instrucciones: Marque con una X, segun su experiencia con el servicio recibido.
Dimensiones de la calidad Malo Regular | Bueno | Excelente
(0-25) | (26-50) | (51-75) | (75-100)

Confiabilidad

La empresa cumplid sus promesas

La entrega del servicio fue segura y precisa.

Solucionan sus problemas de forma rapida y adecuada.
Sensibilidad

Atendieron con prontitud sus quejas y problemas
Recibid apoyo por parte de la empresa.

Los empleados estuvieron dispuestos a ayudarle.
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Dimensiones de la calidad Malo Regular | Bueno | Excelente
(0-25) (26-50) | (51-75) | (75-100)

Seguridad

Los empleados demostraron cortesia en el servicio al cliente.
Los empleados le inspiraron confianza y credibilidad.
Empatia

Recibid atencion personalizada a su gusto.

La empresa comprendid sus necesidades e intereses.
Tangibles

Las instalaciones fisicas fueron adecuadas a sus necesidades.
El personal reflejaba una buena imagen.

Sefializacion sobre seguridad, prohibicion e informacion.

IV. Brecha 1. No saber lo que el cliente espera
e Retencidn de clientes y recuperacién del servicio
Retencion de clientes

5. ¢Cuando era cliente recibid incentivos para crear fidelizacion hacia la
empresa?

Si [ |No [ ]

c) Sisurespuestaes afirmativa, continde en la pregunta 6.
d) Sisurespuestaes negativa, continle en la pregunta 8.

6. ¢Los incentivos recibidos fueron eficaces para crear fidelizacion hacia la
empresa?

Si [JNo [ ]

¢Por qué?

7. ¢Cudles fueron esos incentivos?
Monetario |:| No monetarios |:|

Especifique:

8. Luego de realizada la venta, ¢La empresa se puso en contacto con usted para
medir su satisfaccion?
si [] No[]
a) Si su respuesta es afirmativa, conteste la pregunta 9 y continte en la 11.
b)  Sisurespuestaes negativa, continte en la pregunta 10.

9. ¢Qué medio utilizé la empresa para ponerse en contacto con usted?
Correo electronico |:| Llamada telefonica |:|Redes sociales |:| Aplicaciones de mensajeria
instantanea [ | Otros | Especifique:

10. ¢Le hubiera gustado que la empresa se pusiera en contacto con usted?

si [ ] No

JPor qué?
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11. ¢ Por qué se fue de la empresa?
Producto de mala calidad [ ] Precioalto [ |Lejaniadel punto de venta [ | Mal servicio ]
Otros [ | Especifique:

12. ¢Si la empresa le ofreciera incentivos monetarios y mejoras en el servicio
usted regresaria?

si [_JNo []
Recuperacion del servicio

13. ¢Tuvo algun inconveniente con el servicio recibido en la empresa?
si [JNo []

a) Sisurespuestaes afirmativa, continte en la pregunta 14.
b) Sisurespuestaes negativa, continte en la pregunta 19.

14. ¢ Al momento del inconveniente usted manifesté su queja?

si [ ] No[ ]

a) Sisurespuestaes afirmativa, continte en la pregunta 15.
b) Sisurespuesta es negativa, continte en la pregunta 18.

15. ¢La empresa le facilitd algin medio para que usted manifestara su queja?
Si[ ] No [ ]

a)  Sisurespuestaes afirmativa, continte en la pregunta 16.
b)  Sisurespuestaes negativa, continde en la pregunta 17.

16. ¢Qué medio le brindo la empresa para manifestar el inconveniente?
Escrito Por teléfono |:| Personalmente |:| Correo electrénico |:| Buzdn de quejas y
sugerencias|:| Otros |:| Especifique:

17. ¢Le solucionaron su queja?
si [ No []

a) Sisurespuestaes afirmativa, contintie en la pregunta 18.
b) Sisurespuestaes negativa, continte en la pregunta 19.

18. ¢La solucién fue de su satisfaccion?
S [] Ne[]

V. Brecha 3: no entregar el servicio con los estandares disefiados

« Politicas de recursos humanos

19. Cuando fue cliente de la empresa, ¢,Los trabajadores le proporcionaron una
asesoria sobre el servicio?

Si [] No[ ]

c) Si su respuesta es afirmativa, continle en la pregunta 20.
d) Sisurespuestaes negativa, continle en la pregunta 21.

20. ¢ Como califica la asesoria brindada por los trabajadores?
Malo(D Regular[ ] Bueno [ | Excelente [ |
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VI. Brecha4: no igualar el desempefio con las promesas
e Mezcla promocional

21. ¢ Como se enterd de los productos y/o servicios que ofrece la empresa?

Publicidad [ _|Recomendacién [_| Paso por el lugar[ ] Otro [_] Especifique:

22. ¢La empresa tiene una promesa del servicio en su publicidad?
Si[] No []
23. ¢ Recibié algun tipo de promocién por parte de la empresa?

Si[] No []

24. ¢ Qué tipo de promocion le hubiera gustado recibir?
Cupones |:| Regalos |:| Sorteos |:| Premios |:|Rebajas |:| Reembolsos |:|

Paquetes de oferta [ | Otros [ | (especifique):

Muchas gracias por su colaboracion.
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Anexo 5
Encuesta para clientes potenciales

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA: CLIENTES POTENCIALES

Objetivo: Recopilar informacién relacionada con el area de mercadotecnia, para determinar la situacion
actual de una empresa comercializadora de productos y servicios automotrices ubicada en la ciudad de
Guatemala, que permita el disefio de estrategias de servicio al cliente; por lo que toda informacion esta dada
bajo confidencialidad.

Instrucciones: Agradecemos su participacion, esperamos pueda contestar la totalidad de las preguntas. La
informacion recopilada servird para mejorar el servicio al cliente de la empresa objeto de estudio.

l. Informacién General
A) Género: m [_| F[_] B) Tiene vehiculo automotor: si [ ] No [ ]
B) Edad: 18 a30afios[ | 31a40afios [ | 4la50afios [ | Mas de 50 afios | |

C) Ingresos:
Q 2000.00 a Q 3500.00 ] Q 3501.00 a Q 5000.00 [ JQ5001.00 a Q6500.00 [_|Mas de Q 6501.00 [ ]

Il. Habitos de uso

1. ¢Utiliza los servicios de una empresa dedicada a la comercializacion de
productos y servicios automotrices?

Si [ JNo []

2. ¢ Qué aspectos toma en cuenta para comprarle a una empresa dedicada a la

comercializacion de productos y servicios automotrices?
Producto de calidad |:| Buen precio|:| Ubicacion del punto de venta |:| Servicio de calidad |:|
Descuentos y ofertas |:| Otros |:| especifique

3. ¢Qué tipo de productos y/o servicios adquiere a una empresa

comercializadora de productos y servicios automotrices?
Llantas[ | Tubos [ | Valvulas[ | Protectores [ ] Alineaciéon[ | Balanceo [ | Mecanica menor [_|
Otro|:| Especifique:

4. ¢Cuanto gasta generalmente cuando le compra a una empresa

comercializadora de productos y servicios automotrices?
Q100aQ500[ | Q501aQ1000[ | Q1001aQ3000[ | Mas de Q3001[ |

5. ¢Cada cuanto requiere un producto y/o servicio automotriz?
Cada 2 meses [ | Cada4 meses [ ] Cada6meses[ | Unavezal afio[ ]
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1. Calidad en el servicio

6.

Instrucciones: Marque con una X segun su opinion.

Dimensiones de la calidad

Muy de
acuerdo

De
acuerdo

En
desacuerdo

Muy en
desacuerdo

Confiabilidad

La empresa debe cumplir lo que promete

Se debe entrega el servicio de forma segura y precisa.

Solucionar los problemas de forma rapida y adecuada.

Sensibilidad

Atender con prontitud las quejas y problemas del cliente.

Recibir apoyo por parte de la empresa.

Los empleados deben estar dispuestos a ayudarle.

Seguridad

Los empleados deben mostrar cortesia

Los empleados deben inspirar confianza y credibilidad.

Empatia

Recibir una atencion personalizada a su gusto.

La empresa debe comprender sus necesidades e
intereses.

Tangibles

Instalaciones fisicas adecuadas a sus necesidades.

El personal refleje una buena imagen.

El equipo moderno.

IV. Brecha 1: No saber lo que el cliente espera

e Retencién de clientes y recuperacién del servicio

Retencidon de clientes

7.

f)

¢ Por qué?

frecuenta lo incentivan para crear fidelizacion?

Si [ ] No []

Si su respuesta es afirmativa, continle en la pregunta 8.
Si su respuesta es negativa, continle en la pregunta 9.

y servicios automotrices que frecuenta para crear fidelizacion?

Monetarios [ | No monetarios ]

Si[] No ]

¢En la empresa comercializadora de productos y servicios automotrices que

¢, Qué tipo de incentivos le brinda la empresa comercializadora de productos

¢Para usted es importante que una empresa comercializadora de productos
y servicios automotrices le brinde incentivos para crear fidelizacion?

10. ¢Qué tipo de incentivos le gustaria recibir?

Especifique:

Monetarios |:| No monetarios [ ]
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11. ¢La empresa comercializadora de productos y servicios automotrices que
frecuenta se pone en contacto con usted para calificar el servicio recibido?
Si[J N [

12. ¢Para usted es importante que una empresa comercializadora de productos
y servicios automotrices se ponga en contacto para calificar el servicio
recibido?

Si[] No [ ]

¢Por qué?

13. ¢Por qué medio le gustaria que una empresa comercializadora de productos

y servicios automotrices se pusieran en contacto con usted?
Correo electrénico |:| Llamada telefonica |:| Redes sociales |:| Aplicaciones de mensajeria
instantanea[ | Otros[ | especifique

Recuperacion del servicio

14. ¢Ha tenido algun inconveniente con el servicio brindado por la empresa
comercializadora de productos y servicios automotrices que frecuenta?

Si[ ] No []

15. ¢La empresa comercializadora de productos y servicios automotrices que
frecuenta le facilit6 un medio para que usted pudiera manifestara su queja?

Si[] No[]
16. ¢ Al momento del inconveniente usted manifesté su queja?
Si[ ] No ]

17. ¢Qué medio le gustaria utilizar para manifestar su queja?
Escrito Por teléfono Personalmente |:| Correo electrénico |:| Buzdn de quejas y
sugerencias [ | Otros|:| Especifique:

Expectativas del cliente

18. ¢La empresa comercializadora de productos y servicios automotrices que
frecuenta ha indagado sobre sus expectativas de servicio al cliente?

si [ JNo []

a) Sisurespuestaes afirmativa, contintie en la pregunta 19.
b)  Sisurespuestaes negativa, continte en la pregunta 20.

19. ¢ Tomaron en cuenta sus sugerencias?

Si[ ] No[ ]

20. ¢Qué medio le gustaria que una empresa comercializadora de productos y

servicios automotrices utilizara para conocer sus expectativas del servicio?
Escrito|:| Por teléfono |:|Personalmente |:| Correo electrénico |:| Buzdn de sugerencias |:|
Otro|:| Especifique:
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21. ¢Qué elementos considera que una empresa comercializadora de productos
y servicios automotrices deba incluir para brindar un servicio al cliente de

calidad?
Empleados conozcan sobre los productos y servicios Servicio rapido
Explicar claramente las cosas Flexibilidad
Ser respetuoso Amabilidad y cordialidad
Atencién personalizada Honestidad

Otros E|:Fcifique:

V. Brecha 2: no seleccionar el disefio ni los estandares del servicio
correcto

e Disefio del servicio y evidencia fisica
Evidencia fisica

22. Margue con una X, los elementos que son de su importancia.

Recepcion de atencion al cliente Seguridad privada

Sala de espera para clientes Estacionamiento para vehiculos
Sefializacion  sobre  seguridad, prohibicién e Utilizacién de uniformes y gafetes en
informacion empleados

VI. Brecha 3: no entregar el servicio con los estandares disefiados
e Politicas de recursos humanos

23. ¢Los empleados de la empresa comercializadora de productos y servicios
automotrices que frecuenta le brinda asesoria sobre el servicio?

Si[ ] No[ |

24. ¢Cree importante que el personal de una empresa comercializadora de
productos y servicios automotrices debe estar capacitado para brindar un
servicio de calidad?

Si[] No[]

¢Por qué?

VII. Brecha 4: no igualar el desempefio con las promesas
e Mezcla promocional
25. ¢La empresa comercializadora de productos y servicios automotrices que

frecuenta utiliza algun medio para informarle sobre los servicios que se
prestan?

S|'|:| No|:|
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26. ¢ El servicio recibido en la empresa comercializadora de productos y servicios
automotrices que visita cumplioé con lo prometido en la publicidad?

Si|:| Medianamente |:| No |:|

27. ¢Como le gustaria enterarse de los productos y/o servicios que ofrece una

empresa comercializadora de productos y servicios autogtrices?
Periddico |:| Revista |:| Radio |:| Publicidad exterior |:|VOIante Pagina web
Redes Sociales |:| Correo electrénico [_| Otros |:| Especifique:

28. ¢ Qué promociones le gustaria recibir?

Cupones de descuento |:| Regalos |:| Premios |:| Sorteos |:| Reembolsos |:|
Productos y/o servicios gratis |:| Paquetes de oferta (ej: lleve 4 pague 3)

Otros[ | Especifique:

Muchas gracias por su colaboracion.
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Anexo 6
Guia de entrevista para gerente general

Guia de entrevista
Gerente General

Objetivo: Recopilar informaciéon adicional relacionada con la empresa comercializadora
de productos y servicios automotrices, que permita determinar la situacion actual de la
misma.

Instrucciones: El encuestado respondera a la totalidad de las preguntas realizadas por
el encuestador. La informacién recopilada estd dada bajo confidencialidad.

1. ¢Cuenta la empresa con una estructura organizacional?

N

. ¢ Se cuenta con una filosofia empresarial?

3. ¢Como esta conformada su cadena de distribucion?

4. ¢ Cudl es el total de clientes reales y perdidos?

5. ¢Por qué cree que existen clientes perdidos?

6. ¢Cuales son las fortalezas y debilidades de la empresa?

7. ¢Cuales son las oportunidades y amenazas de la empresa?
8. ¢Quiénes son sus proveedores?

9. ¢Quiénes son sus competidores?

10. ¢ Cudles son las caracteristicas de los clientes de la empresa?

11. ¢ Cudles son las ventas en Quetzales y en Unidades del producto de mayor
demanda en la empresa?




Anexo 7
Calculo de muestra para cliente real

Empresa comercializadora de productos y servicios automotrices

Para determinar el tamafio adecuado de la muestra se utilizé la formula para
proporcion con poblacién finita, puesto que se estudia una variable cualitativa y
se tiene conocimiento de la totalidad de la poblacion de 380 clientes reales,
obtenido de la base de datos de la empresa. Se utilizé un muestreo probabilistico
donde los individuos se seleccionaron mediante el muestreo aleatorio simple sin

reemplazo.

Para los célculos de la muestra se utiliz6 para ambos valores de P y Q
porcentajes iguales del 50%, debido a que no existen estudios previos, ademas
un nivel de confianza del 95%, puesto que es el porcentaje recomendado para
estudios de mercado y se tomd un error de muestreo del 5% para no sacrificar la

confiabilidad del estudio.

Definicidn de variables:

n = tamafio de la muestra

Z = nivel de confianza para el estudio
P = probabilidad de éxito

Q = probabilidad de fracaso

E = error de estimacion

N = Poblacion

Formula:
n= Z2PQN
Z2PQ + E2 (N-1)
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Datos:

Z=1.96
P=0.5
Q=05
E =0.05
N =380
n="?

n=  (1.96)2(0.5) (0.5) (380)
(1.96)2 (0.5) (0.5) + (0.05) 2 (380-1)

n= 364.952
0.9604 + 0.9475

n= 364.952 = 191.284685 = 192 clientes reales a encuestar
1.9079
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Anexo 8
Calculo de muestra para cliente potencial

Empresa comercializadora de productos y servicios automotrices

Para determinar el tamafio adecuado de la muestra se aplic6 la formula de
proporcidn con poblacion infinita, porque se desconoce el total de unidades de
observacidon que cumplan con las caracteristicas deseadas; se utilizé un
muestreo probabilistico sistematico donde iniciada la seleccién se procedi6o a
tomar para la muestra uno de cada tres individuos, se acudio a las calles, centros
comerciales y sitios donde hubo afluencia de personas para seleccionar a los
elementos que conformaron la muestra, cuya caracteristica principal fue que

tuvieran vehiculo.

Se utilizé para ambos valores de P y Q porcentajes iguales del 50%, debido a
que no existe estudio previo, ademas un nivel de confianza del 95% porque es el
porcentaje recomendado para estudios de mercado y se tomd un error de

muestreo del 5% para no sacrificar la confiabilidad del estudio.

Definicién de variables:

n = tamafio de la muestra

Z = nivel de confianza para el estudio
P = probabilidad de éxito

Q = probabilidad de fracaso

E = error de estimacioén

n=  Z2PQ
E2

Formula:
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Datos:

Z=1.96
P=05
Q=05
E =0.05
n="?

n= Z2PQ
E2
n= (1.96)%(0.5) (0.5)
(0.05)2
n =0.960400000 = 384.16 = 385 clientes potenciales a encuestar.
0.002500000
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Anexo 9
Instalaciones fisicas de ECOPSA




Anexo 10
Percepcion de la calidad del servicio por escala SERVQUAL del cliente real

Dimensiones de la calidad Malo Regular Bueno Excelente
(0-25) (26-50) (51-75) (75-100)

Confiabilidad
La empresa cumple con las promesas 0% 10% 44% 46%
Se entrega el servicio de forma segura y precisa. 1% 12% 44% 43%
Solucionan los problemas de forma rapida y adecuada. 2% 9% 45% 44%
Sensibilidad
Se atiende con prontitud las quejas y problemas del cliente. 4% 19% 43% 34%
Recibio apoyo por parte de la empresa. 8% 28% 37% 27%
Los empleados estan dispuestos a ayudarle. 0% 7% 40% 53%
Seguridad
Los empleados demuestran cortesia en el servicio. 1% 3% 23% 73%
Los empleados inspiran confianza y credibilidad. 0% 2% 18% 80%
Empatia
Recibe una atencion personalizada a su gusto. 3% 21% 39% 37%
La empresa comprende sus necesidades e intereses. 5% 28% 32% 35%
Tangibles
Las instalaciones fisicas son adecuadas a sus necesidades. 0% 0% 14% 86%
El personal refleja una buena imagen. 0% 0% 19% 81%
El equipo que utiliza le empresa es moderno. 0% 0% 16% 84%

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 192 clientes reales encuestados



Anexo 11

Percepcion de la calidad del servicio por escala SERVQUAL, segun cliente perdido

Dimensiones de la calidad Malo | Regular | Bueno | Excelente
(0-25) | (26-50) | (51-75) | (75-100)

Confiabilidad
La empresa cumplioé sus promesas 6% 36% 47% 11%
La entrega del servicio fue segura y precisa. 11% 42% 42% 5%
Solucionan sus problemas de forma rapida y adecuada. 11% 53% 36% | @ ----—--
Sensibilidad
Atendieron con prontitud sus quejas y problemas 8% 70% 22% | -
Recibio apoyo por parte de la empresa. 56% 39% 56 | @ -------
Los empleados estuvieron dispuestos a ayudarle. 8% 36% 42% 14%
Seguridad
Los empleados demostraron cortesia en el servicio al cliente. 3% 22% 61% 14%
Los empleados le inspiraron confianza y credibiidad. =~ | ------ 14% 53% 33%
Empatia
Recibi6 atencion personalizada a su gusto. 28% 61% 11% |  ------
La empresa comprendié sus necesidades e intereses. 47% 50% 3% | -
Tangibles
Las instalaciones fisicas fueron adecuadas a sus necesidades. | ------ 3% 25% 72%
El personal reflejaba una buenaimagen. | e | deeeeee 44% 56%
Sefalizacidon sobre seguridad, prohibicién e informacion. 30% 31% 39% | @ ------

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 36 clientes perdidos encuestados



Anexo 12
Percepcion de la calidad del servicio por escala SERVQUAL, segun cliente potencial

Dimensiones de la calidad Muy de De En Muy en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Confiabilidad
La empresa debe cumplir lo que promete 73% 26% 1% | -
Se debe entrega el servicio de forma segura y precisa. 66% 33% 1% | -
Solucionar los problemas de forma rapida y adecuada. 64% 35% 1% | -
Sensibilidad
g'gggsee.r con prontitud las quejas y problemas del 5704 41% 2% | e
Recibir apoyo por parte de la empresa. 55% 40% 4% 1%
Los empleados deben estar dispuestos a ayudarle. 62% 37% 1% | -
Seguridad
Los empleados deben mostrar cortesia 67% 32% 1% | -
Los empleados deben inspirar confianza
credibilidad. P Y| e6% 33% % |
Empatia
Recibir una atencion personalizada a su gusto. 60% 39% 1% | -
!_a empresa debe comprender sus necesidades e 5806 40% 2% |
intereses.
Tangibles
Instalaciones fisicas adecuadas a sus necesidades. 52% 46% 2% | -
El personal refleje una buena imagen. 52% 47% 1% | -
El equipo moderno. 57% 42% S R —

Fuente: trabajo de campo, enero 2016.
Base: 385 clientes potenciales encuestados
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Introduccion

El manual de normas y procedimientos es un instrumento administrativo que
establece sisteméticamente los pasos a seguir para la realizacion de las diversas
actividades que se desarrollan en la empresa; en ese sentido, a continuaciéon se
presenta el manual de normas y procedimientos para ECOPSA, el cual servira

para guiar los procesos propuestos para la mejora en el servicio al cliente

La presente herramienta facilitara la comprension de las tareas y la correcta

ejecucion de las mismas.
El manual explica en forma clara cada proceso e incluye el objetivo general,

normas especificas, las actividades para cada procedimiento y diagramas de

flujo.
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Objetivos del manual

Explicar en forma clara y precisa cada procedimiento propuesto para la

mejora del servicio al cliente.

Uniformar los procedimientos para que cada una de las actividades se

desarrollen ordenadamente.

Orientar a cada colaborador de ECOPSA para que la ejecucion de las

actividades se realicen adecuadamente.

Normas de aplicacién general

Se desempefiaran los procedimientos como se describen para el correcto

funcionamiento de la empresa.

Los empleados deberan seguir los pasos de cada procedimiento propuesto

para su correcta ejecucion.

Los procedimientos estan sujetos a cambios, siempre y cuando sea para su

mejora.
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3. Simbologia utilizada

La simbologia utilizada para la elaboracion de los flujogramas fue tomada de las

normas ANSI.

Simbolo

Representa

Fin / Inicio de un procedimiento.

Operaciones del procedimiento.

Inspecciones, revisiones o verificaciones

Traslados de un documento o el paso de una actividad de
un puesto a otro.

Archivo definitivo, aparece, cuando se guarda algo como un
papel, formulario, o una fase del procedimiento se frena o
detiene totalmente.

Archivos temporales, cuando una fase del procedimiento se
detiene y posteriormente sera utilizada en otra accion o
actividad.

Una decision; a la derecha se coloca la accion positiva y de
lado izquierdo la negativa.

Utilizacion de libros, folletos, formularios y hojas.

Conector dinamico, que establece de forma automética la
ruta entre los simbolos.

atal L ARG

Conector de lineas, conecta los procesos por medio de linea
rectas.

4/16




Manual de normas y procedimientos e

[ Procedimiento 1: actualizacion de la base de datos clientes actuales ]

Procedimiento: 1
Empresa: ECOPSA Actualizacion de la base de datos
clientes actuales.
Proceso: Retencion de clientes No. De pasos: 5 | No. Hoja: 1 de 2
Inicia: Secretaria Termina: Secretaria
Elaborado por: Estudiante Revisado por: Lic. Asesor

Objetivo general:
e Establecer clara y sisteméaticamente los pasos para la actualizacion de
base de datos de los clientes actuales.

Normas especificas:

e Secretaria debera mostrar cortesia y amabilidad al momento de llamar
telefénicamente al cliente.

e Secretaria debera realizar todas las preguntas del cuestionario.

e Secretaria debera dar las gracias al cliente al finalizar la llamada.

Responsable | Pasos Descripcion
. Buscara nameros de teléfono de clientes en base
Secretaria 1 :
de datos actualizada.
Secretaria 2 Realizara llamadas a clientes actuales.
: Saludara cordialmente a cliente y realizara todas las
Secretaria 3 . .
preguntas del cuestionario.
Cliente 4 Brindara informacion requerida por la secretaria.
. Actualizara la base de datos segun informacién
Secretaria 5 : .
brindada por el cliente.
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Manual de normas y procedimientos e

Empresa: ECOPSA

Procedimiento: 1

Actualizacion de la base de datos
cliente actuales.

Proceso: Retencion de clientes

No. De pasos: 5 | No. Hoja: 2 de 2

Inicia: Secretaria

Termina: Secretaria

Elaborado por: Estudiante

Revisado por: Lic. Asesor

Secretaria

Cliente

Inicio

Fin
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Manual de normas y procedimientos e

Procedimiento 2: actualizacién de la base de datos clientes nuevos

Empresa: ECOPSA

Procedimiento: 2
Actualizacion de la base de datos
clientes nuevos.

Proceso: Retencion de clientes No. De pasos: 8 \ No. Hoja: 1 de 2

Inicia: Recepcionista

Termina: Secretaria

Elaborado por: Estudiante Revisado por: Lic. Asesor

Objetivo general:

e Establecer clara y sistematicamente los pasos para la recopilacién de
datos de los clientes nuevos.

Normas especificas:

e Recepcionista deberd mostrar cortesia y amabilidad al momento de
entregar el cuestionario.

e Recepcionista debera revisar que el cuestionario este lleno.

e Recepcionista debera dar las gracias cuando el cliente entregue el

cuestionario.

Responsable | Pasos

Descripcion

Entrega al cliente el cuestionario para la

Recepcionista 1 A
P actualizacion de la base de datos.
- Invita al cliente a contestar el cuestionario en la sala
Recepcionista 2 :
de espera para mayor comodidad.
. Recibe y llena el cuestionario de actualizacion de
Cliente 3
base de datos en sala de espera.
. Traslada a recepcionista el cuestionario de
Cliente 4 N
actualizacion de base de datos.
Recibe cuestionario
- 5.1 Cuestionario incompleto, retorna a cliente e
Recepcionista 5 s
inicia en paso 3.
5.2 Cuestionario completo, continla proceso.
Recepcionista 6 Traslada cuestionarios llenos a secretaria.
Secretaria 7 Actualiza base de datos.
Secretaria 8 Archiva cuestionarios para un posible uso posterior
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Manual de normas y procedimientos e

Empresa: ECOPSA Procedimiento: 2
Actualizacion de la base de datos
clientes nuevos.

Proceso: Retencion de clientes No. De pasos: 8 | No. Hoja: 2 de 2
Inicia: Recepcionista Termina: Secretaria
Elaborado por: Estudiante Revisado por: Lic. Asesor
Recepcionista Cliente Secretaria
Inicio
1
2
3

No Si \l/

5.1

5.2 \lj
i 8 E
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Manual de normas y procedimientos e

Procedimiento 3: entrega de incentivo de fidelizacion para cliente detallista

Empresa: ECOPSA

Procedimiento: 3
Entrega de incentivo de fidelizacion
para cliente detallista.

Proceso: Retencion de clientes No. De pasos: 7 | No. Hoja: 1 de 2

Inicia: secretaria

Termina: cajera

Elaborado por: Estudiante Revisado por: Lic. Asesor

Objetivo general:
e Establecer los pasos para la correcta entrega del incentivo de fidelizacion
para clientes detallistas.

Normas especificas:
e La recepcionista sera la responsable de la entrega de la tarjeta de cliente

frecuente.

e La recepcionista deberd brindar indicaciones al cliente sobre la dinamica
de utilizacion de la tarjeta.

Responsable | Pasos Descripcion
. 1 Seleccionara a clientes tipo “A”, “B” y “C”, segun la
Secretaria O
clasificacion en la base de datos.
2 Enviara correo electronico a los clientes tipo “A”
Secretaria para informar sobre incentivo de fidelizacion al cual
se hicieron acreedores.
Cliente Recibira correo electronico enviado por ECOPSA.
Cliente nggaré a Ia}s instalaciones de la empresa y solicita
tarjeta de cliente frecuente a recepcionista.
5 Verificara en base de datos la clasificacion del
Recepcionista cliente y brindara tarjeta de cliente frecuente a
detallistas.
Cliente Cancelara su servicio en caja y presenta tarjeta.
Cajera 7 Realizara descuento del 10% y entregara factura al

cliente.
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Manual de normas y procedimientos e

Empresa: ECOPSA Procedimiento: 3
Entrega de incentivo de fidelizacion
para cliente detallista.

Proceso: Retencion de clientes No. De pasos: 7 | No. Hoja: 2 de 2

Inicia: secretaria Termina: cajera

Elaborado por: Estudiante Revisado por: Lic. Asesor
Secretaria Cliente Recepcionista/cajera

( Inicio )

4 5
6
7
Fin
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Manual de normas y procedimientos e

Procedimiento 4: captacion de quejas y sugerencias.

Empresa: ECOPSA

Procedimiento: 4
Captacion de quejas y sugerencias.

Proceso: Recuperacion del servicio | No. De pasos: 4 No. Hoja: 1 de 2

Inicia: Cliente

Termina: Subjefa administrativa

Elaborado por: Estudiante Revisado por: Lic. Asesor

Objetivo general:

e Detallar en forma clara, ordenada y coordinada cada uno de los pasos
para la captacion de quejas y sugerencias.

Normas especificas:

e Subjefa administrativa debera mostrar cortesia ante los clientes

insatisfechos.

e Subjefa administrativa deberad dar un seguimiento a la queja diez dias
después de presentada.
e Subjefa administrativa debera presentar reporte al finalizar el mes a

gerente general.

Responsable | Pasos Descripcion

Cliente 1 Manifestara queja personalmente o telefonicamente.

Subjefa 5 Realizar4 preguntas segun guia de entrevista para
administrativa la recepcion de quejas o0 sugerencias.

Subjefa 3 Brindara solucion al inconveniente o analizara las
administrativa sugerencias brindadas por el cliente.

Subjefa Llamara al cliente. a los diez dias después .qle

- , 4 presentada la queja para evaluar su percepcion
administrativa - ) :

sobre el servicio y garantizar su calidad.
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Manual de normas y procedimientos e

Empresa: ECOPSA Procedimiento: 4
Mecanismos de recuperacion por fallas
del servicio.
Proceso: Recuperacion del servicio | No. De pasos: 4 | No. Hoja: 2 de 2
Inicia: Cliente Termina: Subjefa administrativa
Elaborado por: Estudiante Revisado por: Lic. Asesor
Cliente Subjefa administrativa

Inicio

Fin
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Manual de normas y procedimientos e

Procedimiento 5: Orden de trabajo

Empresa: ECOPSA Procedimiento: 5
Orden de trabajo
Proceso: Mejora de la evidencia No. De pasos: 10 No. Hoja: 1 de 2
fisica
Inicia: cliente Termina: secretaria
Elaborado por: Estudiante Revisado por: Lic. Asesor

Objetivo general:

e Establecer claramente los pasos para la elaboracién de la orden de
trabajo.

Normas especificas:
e Recepcionista y cliente deberan firmar orden de trabajo.
e Orden de trabajo original para cliente y duplicado para la empresa.

Responsable | Pasos Descripcion
Llega a las instalaciones de la empresa y solicita un
Cliente 1 producto o servicio.
Recepcionista 2 Saluda cordialmente al cliente
Recepcionista 3 Llena hoja de orden de trabajo y entrega a cliente.
Cliente 4 Autoriza trabajo a realizar.
Recepcionista 5 Traslada orden de trabajo a taller o bodega, segun
sea el caso.
Mecanico o 6 Recibe orden de trabajo y ejecuta tareas.
bodeguero
Mecénico o 7 Finaliza trabajo y autoriza a cliente cancelar en
bodeguero caja.
Cliente 8 Lleva orden de trabajo a caja para cancelar.
. Traslada a secretaria 6rdenes de trabajo para su
Cajera 9 :
archivo.
Archiva Ordenes de trabajo para un posible uso
Secretaria 10 posterior.
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Empresa: ECOPSA Procedimiento: 5
Orden de trabajo
Proceso: Mejora de la evidencia fisica | No. De pasos: 10 | No. Hoja: 2 de 2
Inicia: cliente Termina: secretaria
Elaborado por: estudiante Revisado por: Lic. Asesor
Cliente Recept_:lonlsta/ Mecanico o GaeEiea
cajera bodeguero
1 2
:3
4 <
y
5 \ 6
8 7
= / > 10
Fin
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Manual de normas y procedimientos e

Procedimiento 6: evaluacion del desempefio

Empresa: ECOPSA

Procedimiento: 6
evaluacion del desempefio

Proceso: administracion de

recursos humanos

No. De pasos: 10 No. Hoja: 1 de 2

Inicia: Subjefa administrativa

Termina: Gerente general

Elaborado por: Estudiante

Revisado por: Lic. Asesor

Objetivo general:

e Establecer los pasos para la realizacién de la evaluacién del desempefio
sobre el servicio a los empleados de la empresa.

Normas especificas:
e La evaluacion de méritos se realizara al personal de contacto con los clientes.
e Laevaluacion del desempefio sera realizada por la subjefe administrativa.

e Se deberd recompensar a aquellos que obtengan un resultado entre 100 y

90.
e Si fuera necesario se realizaran cambios a la boleta de evaluacién para su

mejora.
Responsable | Pasos Descripcion

Subjefa Revisa f~ormato de boleta _ de e_valuaci(’)_n del

o . 1 desempefio propuesto y realiza mejoras si fuera
administrativa ) X . ”
necesario y autoriza su impresion.

Subjefa 2 Recibe boletas impresas de evaluacion del personal
administrativa '

Subjefa 3 Programa citas con los colaboradores para la
administrativo entrevista de evaluacion.

Subjefa 4 Efectta evaluacion a personal y proporciona
administrativa retroalimentacion a los mismos.

S_ul_ajefa_ 5 Realiza célculos para la obtencién de resultados.
administrativa

Subjefa 6 Elabora un informe sobre resultados, adjunta las
administrativa boletas de evaluacion y lo presenta a gerente general.

Gerente 7 Analiza los resultados y determina oportunidades de

general mejora.

Gerente 8 Autoriza entrega de incentivos a los empleados con un

general desempefio 6ptimo.

Subjefa 9 Programa junto con los colaboradores el dia que se
administrativa les proporcionara como libre.

Gerente 10 Archiva las evaluaciones del desempefio aplicadas.

general

15/16




Manual de normas y procedimientos e

Empresa: ECOPSA Procedimiento: 6
evaluacion del desempefio
Proceso: administracion de recursos | No. De pasos: 10 | No. Hoja: 2 de 2
humanos
Inicia: Subjefa administrativa Termina: Gerente general
Elaborado por: Estudiante Revisado por: Lic. Asesor
Subjefa administrativa Gerente general
Inicio
2
\
3
4 N ;
y
S 8
6 10
9 .
Fin
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Anexo 14
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Introduccidn

El manual de estandares es una herramienta que establece lineamientos para
guiar el proceso de entrega del servicio al cliente; en ese sentido, a continuacion
se presenta el manual de estandares para la creacidén de una cultura de servicio,

el cual servira para el mejoramiento continuo.

El presente instrumento permite que todo el personal de contacto forme parte de
la nueva cultura de servicio de ECOPSA,; que sea transmitida a los clientes al

entregarles un valor agregado.

Esta formado por estandares dirigidos a las instalaciones de la empresa, a
colaboradores y a sus puestos de trabajo, ademas por recomendaciones para
entregar calidad en el servicio al cliente, cobmo lidiar con los diferentes tipos de

clientes y que no decir durante la entrega del servicio.
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Objetivos

e Informar al personal sobre las diferentes reglas a considerar tanto dentro
como fuera de las instalaciones de la empresa para mejorar la entrega de

servicio al cliente.

e Comunicar a los colaboradores las normas de conducta para la entrega

del servicio a los clientes.

e Notificar a todo el personal sobre los estandares disefiados para la

entrega de servicio, que proporcionen satisfaccion a los clientes.

e Recomendar al personal de la empresa la forma de actuar ante los

diferentes tipos de clientes.
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Manual de estandares para la creacion de una cultura de servicio

Manual de estandares para la creacion de una cultura de

servicio

l. Estandares para las instalaciones de la empresa

1.1 Limpieza

v' Todas las areas de trabajo

deberan estar limpias y en orden.

v" Los escritorios deben contener

Unicamente lo dispensable para la
realizacion del trabajo diario.

v Se deben eliminar de los escritorios o areas de trabajo articulos que no
permitan realizar adecuadamente las labores; es decir, se debe seguir la
regla “menos es mas”.

v' Guardar articulos y herramientas de poco uso en gavetas o compartimentos.

v' Se prohibe la colocacion de comida en los escritorios o puesto de trabajo.

v' Debe existir limpieza en las afueras de la empresa, paredes, ventanas y

baquetas; como en su interior, especialmente en los pisos y en areas de

mayor afluencia de clientes.
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Manual de estandares para la creacion de una cultura de servicio

v' Toda la maquinaria y equipo de las diferentes areas de trabajo tienen que

estar limpias y en optimas condiciones.

1.2 Rotulacién

Los rotulos colocados fuera de las instalaciones de la empresa deberan:

v’ Estar limpios 'y ser
visibles.

v En buenas condiciones y
cuando sufra deterioro,
produzca contaminacion
ambiental o constituyan
peligro para el transito de

las personas, deberan ser

retiradas o sustituidas.
v" Los roétulos no deberan

interferir con la numeracién de las casas o de las calles.
Los rotulos colocados dentro de las instalaciones de la empresa deberan:
Estar limpios

Ser visibles

Estar en buenas condiciones

S X

Colocados correctamente y no torcidos
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Manual de estandares para la creacion de una cultura de servicio

1.3 Decoracién

Debera:

v
v
v

Ser acorde al giro de empresa
Apoyar la imagen corporativa

Mejorar el ambiente laboral

Las plantas dentro de las areas de trabajo tienen que estar:

(\

Limpias sin polvo

En buen estado

En el caso que una planta este seca o marchita,
esta debe ser removida.

Estandares paralos colaboradores

2.1 Uso de uniformes

v

La utilizacién del uniforme es obligatorio.

Debe estar limpio y sin manchas.

Portarlo de lunes a sdbado, en el horario de trabajo.

La empresa cubrira el costo de la compra del uniforme, asimismo lo

reemplazara por desgaste de uso.
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Manual de estandares para la creacion de una cultura de servicio

v' El colaborador tiene que cuidar su uniforme, en caso de dafo (rotura,

guemado por plancha et.), él o ella cubrira el costo para su reemplazo.
v" Los colaboradores deben vestir la camisa o playera con el logo de la
empresa con un pantaléon y zapatos negros, en caso de las mujeres pueden

ser altos o bajos.

v'El personal de taller utiliza un overol con el logo de la empresa y zapatos

negros, para mayor comodidad.
2.2 Uso de gafetes de identificacion para colaboradores
v Es de uso personal e intransferible.

v' Su utilizacién es obligatoria dentro de la (/ i \
empresa. \ \

e

v" Debe estar colocado en un lugar visible.

v Sirve Unicamente para la identificacion de

las personas contratadas por la empresa.
v La empresa brindara sin ningun costo el gafete de identificacién y lo renovara

cuando exista desgaste; sin embargo, en caso de pérdida o robo este sera

absorbido por el colaborador para su reposicion.
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Manual de estandares para la creacion de una cultura de servicio

2.3 Apariencia personal

Los colaboradores tienen que mantener una apariencia personal propicia para

reflejar una buena impresion al cliente.

v’ Cabello limpio y peinado

v’ Dientes limpios

v/ Manos limpias

v Ufas limpias y en perfecto estado

v Para las mujeres utilizar maquillaje discreto, delicado y prudente.
v Para los hombres, afeitarse el bigote

v/ Camisa, pantalén y zapatos limpios
Il. Estandares para la entrega del servicio
Son estandares para superar las expectativas de servicio del cliente y son puntos

de referencia para mejorar la atencion brindada a los mismos.

3.1 En recepcion

La recepcionista debe:

v' Estar en su puesto de trabajo, caso contrario comunicar su ausencia a un

compafiero para que él o ella quede a cargo de la recepcién de clientes.

v Sonreir al momento de ver entrar al cliente

v' Atender al cliente dentro de los primeros 30 segundos de su llegada a la

recepcion.
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Manual de estandares para la creacion de una cultura de servicio

v' Saludar al cliente que ingresa a la recepcién con la siguiente frase:

iMuy buen dias o tardes, bienvenido(a), mi nombre es XXX, es un gusto

atenderlo, en que lo puedo ayudar!

v Si es un cliente frecuente que ingresa a la recepcion, llamarlo por su nombre
cuando se sepa el mismo, esto lo haré sentir parte de la empresa; utilizar la

siguiente frase:

iNombre del cliente, bienvenido(a)! jQué bueno verlo por aqui de nuevo,

en que lo puedo ayudar!

v' Si es una llamada telefonica a recepcion, se utiliza la siguiente frase:

iMuy buen dias o tardes, le atiende (nombre de recepcionista), en que

lo(a) puedo ayudar!

v' Contestar la llamada telefénica a mas tardar en el segundo timbrazo.

v Un cliente no puede permanecer en situacion de espera por mas de 30

segundos en una llamada telefonica.

v" Mostrar un adecuado lenguaje corporal ante el cliente porque este influye en
su percepcion, debe tenerse una postura erguida y acercase rapidamente a

él para darle la bienvenida.
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Manual de estandares para la creacion de una cultura de servicio

v Mantener el contacto visual durante la conversacion con el cliente.

v' El tono de voz sera claro y que refleje cortesia.

v’ Tratar al cliente con amabilidad, cordialidad, demostrar confianza y
credibilidad.

v' Tener conocimiento de los

productos y servicios que ofrece la

empresa, para aclarar las dudas del

cliente.

v'  Si esta ocupada atendiendo a otro
cliente debera demostrarle al que recién entré6 que notd su llegada con un

contacto visual o sonrisa.

v' Después de atender al cliente la recepcionista tiene que ofrecer ayuda

adicional y decir la siguiente frase:

¢Le puedo ayudar en algo mas?

v' Antes que el cliente se retire de la recepcion, se dira la siguiente frase:

Fue un gusto atenderlo(a), esperamos que vuelve.
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Manual de estandares para la creacion de una cultura de servicio

v"  Si es una llamada telefénica antes de terminar la conversacion, se ofrece

ayuda adicional y se despide con la siguiente frase:

0

o ¢Le puedo ayudar en algo mas?
Fue un gusto atenderlo(a), no dude en llamarnos,

estamos para servirle.

3.2 En los demas puestos de trabajo

Todo el personal de contacto con los clientes debe poner en practica lo siguiente:

v' Estar en su puesto de trabajo, caso contrario comunicar su ausencia a un

compariero para que él o ella se quede en su lugar.

v Sonreir al momento de ver al cliente.

v' Saludar al cliente desde que se tiene el primer contacto con él, con la

siguiente frase:

iMuy buen dias o tardes, bienvenido(a), que bueno verlo por aqui!

v Si es un cliente frecuente, llamarlo por su nombre cuando se sepa el mismo y

utilizar la siguiente frase:

iNombre del cliente, bienvenido(a)!

iQué bueno verlo por aqui de nuevo!
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Manual de estandares para la creacion de una cultura de servicio

v

v

Contestar las llamadas telefénicas a mas tardar en el segundo timbrazo.

Un cliente no puede permanecer en situacion de espera por mas de 30

segundos en una llamada telefénica.

Mostrar un adecuado lenguaje corporal ante el cliente, tener una postura

erguida y acercarse rapidamente para ofrecer su ayuda.

Mantener el contacto visual durante la conversacion con el cliente.

El tono de voz debera ser claro y que refleje cortesia.

Tratar al cliente con amabilidad, cordialidad y demostrar confianza y
credibilidad.

Tener conocimiento de los productos y servicios que ofrece la empresa, para

las aclarar las dudas que posea el cliente.

Después de atender al cliente debera ofrecer ayuda adicional y decir la

siguiente frase:

¢Le puedo ayudar en algo mas?

Antes que el cliente se retire, se dira la siguiente frase:

Fue un gusto atendelo(a), esperamos que vuelve.
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v" Si es una llamada telefénica antes de terminar la conversacion, se ofrece

ayuda adicional y se despide con la siguiente frase:

@

0 ¢Le puedo ayudar en algo mas?
Fue un gusto atenderlo(a), no dude en llamarnos,

estamos para servirle.

o/

v' La cajera debe realizar el proceso de facturacién de forma rapida, correcta

dentro de los primeros tres minutos y entregar la misma al cliente.

v' El despacho de productos automotrices en bodega no debe superar los 15

minutos.

v' El tiempo de entrega a domicilio de los productos automotrices dentro de la

ciudad capital no tiene que superar los 60 minutos.
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V. Entrega de calidad en el servicio al cliente

Para que la empresa entregue a sus clientes

calidad en el servicio se deberan realizar las
siguientes acciones:

v 4
v’ Mantener actualizada la base de datos para ’ ‘ {/

0

agilizar y optimizar el contacto con los

clientes.

v Incentivar al cliente al premiar su D
lealtad para construir relaciones de

largo plazo.

v Evaluar la satisfaccion del cliente

después de recibido el servicio, para determinar si la promesa fue cumplida.

v Implementar mecanismos de recuperacion del servicio cuando existan fallas

en el mismo para incrementar la satisfaccion y lealtad del cliente.

v’ Mantener en excelentes condiciones el ambiente fisico de la empresa para

influir positivamente en las percepciones de servicio de los clientes.
v/ Motivar y capacitar al personal de la empresa para que entreguen a los
clientes un buen servicio; asimismo, contratar a las personas correctas a

ocupar los puestos idoneos.

v" Informar de forma precisa y apropiada a los clientes las promesas del servicio.
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V. Frases prohibidas en el servicio al cliente
Nunca diga Mejor diga ‘
No puedo hacer esto Lo que puedo hacer por usted es......

) Déjeme preguntar, para poder darle
No lo sé )
una mejor respuesta.

N _ Lo trasladaré al encargado para que
Esto no es de mi incumbencia _ . y
le brinde una mejor atencion.

Actualmente esta agotado, cuando

nos ingrese me pondré en contacto
No tenemos el producto que ]
con usted, ¢Cual es su nombre y

solicita ] i
namero de teléfono para poder
comunicarme?
Disculpe, podria permitirme un par de
Espere

minutos

Con gusto lo atiendo, podria
No puedo atenderlo ahora N _
permitirme un par de minutos

No lo puedo atender, yavamosa |¢En que Ilo puedo ayudar
cerrar rapidamente?

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.
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VI.
Tipo de cliente

Cliente impulsivo: se caracterizan
por no analizar los productos que van
a comprar, son espontaneos y toman
una decision rapida.

Tipos de clientes y como tratarlos

Cémo actuar ante ellos

Con seguridad e ir directo al grano sin
rodeos.

Responder a sus cuestionamientos
rapidamente.

Cliente analitico: aquellos que
examinan cuidadosamente los
productos o servicios antes de tomar
una decisién de compra, es reflexivo,
paciente y sensible.

Con paciencia, escucharlo con
atencion, respeto, ser detallista y
brindar las  explicaciones  con
tranquilidad.

Cliente afectivo: se caracterizan por
ser nada practicos y objetivos,
tienden a ser prejuicios.

Trato agradable, moldearse a sus
requerimientos y complacer al cliente,
recurrir si es necesario a temas de
familia y amistad para crear lazos
sociales.

Cliente sumiso: se caracteriza por
ser timido y prefiere permanecer

Observar su comportamiento para
identificar el descontento en él e

libremente la queja, son fuertes en
caracter e irritables.

cohibido antes de presentar una | incentivarlo para que comente su
gueja. inquietud.
Cliente agresivo: manifiesta | Dejar que se desahogue, escucharlo

con paciencia para posteriormente
solucionarle el problema.

Cliente delicado: es el tipo de
persona que espera recibir lo mejor
por parte de la empresa y se queja
sobriamente.

Escuchar atentamente al cliente,
averiguar el motivo de la queja y
posteriormente darle solucién a la
misma lo mas pronto posible.

Cliente abusivo: son aquellos que
buscan obtener algun tipo de
beneficio de la situacion. Solicitan
recompensas por las fallas en el
servicio que son casi imposibles de
otorgar.

Tener paciencia y control personal,
dejar que el cliente se exprese y que
explique la situacion que lo aqueja
para ofrecer mecanismos que
solventen el problema.

Cliente  quejumbroso croénico:
siempre se quejan porque nunca
estan satisfechos por el servicio y los
productos que la empresa ofrece.

Escucharlos con alta paciencia y
calma, para luego explicarles la forma
en que se solucionara la queja.

Fuente: aporte propositivo, marzo 2016.
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«» El servicio al cliente debe formar parte de la cultura
organizacional para que el cliente tenga una indiscutible
experiencia que vaya mas allad de sus expectativas de

servicio.

% El servicio al cliente debe ser una practica diaria y no

solo momentanea.
« El cliente que recibe un buen servicio sera leal a la

empresa y creard comunicacion de boca en boca

positiva al transmitir a otros su experiencia.
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Anexo 15
Boleta de satisfaccion para cliente interno

e Boleta de satisfaccidn para cliente interno

segun su opinion.

Instrucciones: a continuacion se presentan varias preguntas, marque con una X

ASPECTOS A EVALUAR

Si

Medianamente

No

I. Deteccién de necesidades de capacitacién.

1. ¢;Considera que la empresa le ha capacitado en su area de
trabajo?

Si su respuesta es Sl, continGe en la pregunta 2.

Si su respuesta es NO, finaliza la encuesta.

2. ¢lLas capacitaciones recibidas han sido efectivas para que
realice mejor su trabajo?

3. ¢Recibir capacitaciones lo motiva a realizar mejor su trabajo?

4. ;Las capacitaciones recibidas son suficientes para
desempenfar bien su trabajo?

e. ¢Las competencias para realizar bien su trabajo han sido
totalmente desarrolladas con las capacitaciones recibidas?

Si su respuesta es NO, indiqgue cuales competencias necesita
desarrollar:

f. ¢ Observo progresos con las capacitaciones recibidas?

Indique por qué:

1. Liderazgo

Si

Medianamente

No

g. ¢Suinmediato superior le ensefia la manera de realizar mejor
su trabajo?

h. ¢Su jefe le solicita sus puntos de vista?

i. ¢Susideas son tomadas en cuenta por su jefe?

j- Cuéndo usted necesita apoyo para realizar sus labores, ¢su
jefe se lo brinda?
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Continuaciéon anexo 15

Aspectos a evaluar Si | Aveces | No

118 Motivacion

1. ¢Cree que el ambiente de trabajo es adecuado para realizar a gusto
sus labores?

2. ¢(Cree que la empresa le brinda los recursos necesarios para realizar
sus labores?

3. ¢Se siente a gusto trabajando para la empresa?

4. ¢Se siente motivado para realizar su trabajo diario?

5. ¢Cree que la empresa se esfuerza por cuidar y retener a los
empleados?

6. ¢Se le reconoce y premia por su buena labor?
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Anexo 16
Boleta de control sobre tacticas

e Boleta de control para cliente externo

Objetivo: determinar la eficiencia de las capacitaciones y tacticas motivacionales
brindadas a los colaboradores.

Instrucciones: a continuacion se presentan varias preguntas, marque con una X
seglin su opinion.

Capacitacion Si | Medianamente | No

2. ¢Considera que nuestro personal esta capacitado
para brindar un buen servicio al cliente?

3. (Los empleados entregaron con precision el
servicio?

4. ¢Los empleados le atendieron con cordialidad y
empatia?

5.Segun el servicio recibido, ¢considera que nuestro
personal ha recibido capacitaciones relacionadas con
Su puesto de trabajo?

Motivacion

6.¢,0bservé a nuestro personal motivado durante la
entrega de su servicio?

7.Segun el servicio recibido, ¢cree que nuestros
trabajadores realizan su trabajo porque tienen que
hacerlo y no porque quieran efectuarlo?

8.¢Cree que nuestro personal realiz6 con entusiasmo
sus labores?

9.¢0Observo a los trabajadores con una actitud negativa
mientras realizaban su trabajo?




Anexo 17
Manual de reclutamiento y seleccién

ECOPSA

Manual de reclutamiento y

seleccion

Guatemala, 2016
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Introduccion

El reclutamiento es un proceso que se basa en informar para atraer candidatos a
ocupar una vacante; por otro lado, la seleccion de personal consiste en elegir a la
persona idonea que cumpla con los requerimientos del puesto; en ese sentido, a
continuacion se presenta un manual de reclutamiento y seleccion que establece
los pasos para ejecutar adecuadamente la incorporacion de nuevos
colaboradores a ECOPSA.

El presente manual contiene la descripcibn de cada etapa del proceso de

reclutamiento, sus fuentes y técnicas, también la explicacion de cada fase que

conlleva a la seleccion del candidato que mejor cumpla con el perfil deseado.
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Objetivos

Dotar a ECOPSA con una herramienta de ayuda para el fortalecimiento de

los procesos que conforma la incorporacion de personal.

Sistematizar el proceso de reclutamiento y seleccion para que la empresa
mejore las etapas de planificacién y organizacion al momento de requerir

personal para ocupar un puesto.
Establecer los lineamientos para atraer candidatos y comunicar la
existencia de una vacante en la empresa comercializadora de productos y

servicios automotrices.

Establecer los lineamiento para elegir y depurar a los candidatos que no

cumplan con el perfil deseando que demanda el puesto.
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Manual de reclutamiento y selecciéon

l. Reclutamiento de personal

1.1  ¢Qué significareclutamiento?
Es un proceso que surge cuando se presenta la necesidad de ocupar una

vacante dentro de ECOPSA,; se inician esfuerzos para comunicar, divulgar las
oportunidades de empleo para atraer posibles candidatos que forman parte del

mercado de recursos humanos para que sean seleccionados.

Una herramienta clave para iniciar las actividades de reclutamiento es el
descriptor de puestos, al indicar el perfil que debe poseer el candidato para

ocupar el puesto.

1.2 Proceso basico de reclutamiento
Las etapas para atraer candidatos calificados a ocupar los puestos de la

empresa es el siguiente:
Figura 1

Proceso de reclutamiento

Reconocimiento de
necesidad

Descriptor de puesto
Fuentes de reclutamiento

Convocatoria

Recepcion de curriculos

Fuente: Chiavenato, I. 2009. Gestion del talento humano. 3a. ed. México, McGraww-Hill. 116 p.
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1.2.1 Reconocimiento de necesidad
Surge la necesidad de atraer aspirantes calificados a ocupar un puesto para que

sean reclutados y posteriormente encaminados a un proceso de seleccién.

La subgerencia administrativa elaborard una requisicion de personal para que

sea aprobada por la gerencia general y poder iniciar el proceso de reclutamiento.

1.2.2 Descriptor de puestos
La subgerencia administrativa debera utilizar el descriptor de puestos;

indispensable para especificar los objetivos, funciones, tareas, responsabilidades

del cargo que se desea ocupar.

Ademas, sirve para proporcionar el perfil que debe cumplir el candidato;
informacion basica al momento de la elaboracién de anuncios que se publicaran

en los medios elegidos.

Esta herramienta serd actualizada por la subgerencia como maximo cada afio,
para que las especificaciones del puesto sean coherentes a los cambios del

entorno.

1.2.3 Fuente de reclutamiento
Posterior a verificar el perfil deseado, la subgerencia iniciara un reclutamiento

interno y/o externo; el tipo de fuente a utilizar lo decidira la gerencia general.
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a. Fuentes internas
Se podra buscar a los candidatos dentro del propio establecimiento, para que

ocupe el puesto vacante; en este caso se prefiere tomar en cuenta las
competencias de los actuales empleados porque conocen los procedimientos

internos de la empresa.

b. Fuentes externas
Otra via es el reclutamiento externo, que atrae candidatos que no forman parte

de la empresa sino del mercado de recursos humanos, esta fuente permite

agregar talento nuevo a la empresa.

b.1 Técnicas del reclutamiento externo
La gerencia general considerara a su conveniencia las siguientes técnicas antes

de iniciar el proceso de convocatoria:

e Anuncios en diarios
El anuncio se publicara en el periédico Prensa Libre en clasificados, seccion de

empleos, que sale a circulacion los dias lunes. Para redactar y disefar el aviso,

el area de mercadeo debera utilizar la técnica AIDA, que consiste en lo siguiente:

A llamar la atencion del candidato; el anuncio tiene que tener buen tamafo,
claridad gréfica y color.

Xz estimular el interés del candidato al indicar aspectos retadores del cargo y el
objetivo o propdsito a alcanzar.

ID»: provocar el deseo en el aspirante por conseguir el puesto, al mencionar el

salario, prestaciones y beneficios.
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A: fomentar la accion, se brindard una direccion para qué los postulantes

entreguen su curriculum vitae.

El contenido minimo del anuncio de periédico abarcara lo siguiente:

v" Nombre del puesto

Objetivo del puesto

v Especificaciones del puesto (requisitos de educacién, experiencia,
habilidades y destrezas)

v Direccién para presentar curriculum vitae

<

e Colocar carteles en lugares visibles:
Se podra instalar carteles en los alrededores de ECOPSA, asi como en las

paredes externas de las instalaciones. La ventaja de esta técnica es el bajo costo

en que se incurre al momento de realizar la convocatoria.

e Recomendacién de empleados
Otro sistema que podra implementarse es la recomendacion; los empleados de la

empresa tendran la oportunidad de sugerir a parientes, amigos o conocidos que

cumplan con el perfil deseado para ocupar el cargo.

1.2.4 Convocatoria
Si el reclutamiento es interno la subgerencia administrativa comunicara la

existencia de una plaza vacante dentro de la empresa y colocara en el area de
recepcion un anuncio informativo en donde se convoca la participacién de

aquellos trabajadores que cumplan con el perfil deseado.
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Por otro lado, si se hace uso del reclutamiento externo, la subgerencia asignara
una persona que se encargara de la colocacion de carteles cerca de las
instalaciones de la empresa y pedira a los trabajadores que recomienden a
candidatos para ocupar la vacante, daré instrucciones sobre el dia y hora en que

seran recibidos los curriculos.

Asimismo, mercadeo se pondra en contacto con el periddico Prensa Libre, para
la publicacion del anuncio que invitara y atraera a los posibles aspirantes al

puesto.

1.2.5 Recepcion de curriculos
Para finalizar, la subgerencia sera la encargada de la recepcion de los curriculos

de los aspirantes, para posteriormente analizarlos y precalificarlos.

iRecuerde!

ESTE PROCESO FINALIZA CUANDO LA PERSONA ENTREGA SU
CURRICULUM A LA EMPRESA.

I. Seleccién de personal
Después de que el reclutamiento termina, inicia la eleccion de los aspirantes al

puesto, un proceso que conlleva la decision de elegir entre tantos a la persona
idonea, que cumpla con los requisitos deseados para ocupar el cargo. La
gerencia y subgerencia seran las encargadas de las actividades a desarrollarse

durante esta etapa.
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2.1 Proceso bésico de seleccion
Las etapas para atraer candidatos calificados a ocupar los puestos de la

empresa es el siguiente:

Figura 2
Proceso de seleccién

Reconocimiento
preliminar

Entrevista inicial

Pruebas y test

Verificacion de
referencias

Entrevista final

Desicion

Fuente: Ibid. p. 137

2.1.1 Reconocimiento preliminar
La subgerencia administrativa solicitara a los candidatos al momento de recibir el

curriculum vitae, que llenen una solicitud de empleo. Posteriormente, se
analizaran ambos documentos, para seleccionar a un grupo de postulantes que
cumplan con el perfil deseado para el cargo, este sera el primer filtro. Finalmente,
se les contactara por via telefénica para informarles la fecha y hora en que
deberan presentarse a ECOPSA para una entrevista preliminar.
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2.1.2 Entrevistainicial o preliminar
Sera realizada por la subgerente administrativa con base a la guia de entrevista

inicial; tendrd como objetivo preseleccionar a los candidatos y descartar a

aguellos que no cumplan con los requerimientos del puesto.

Durante la entrevista la subgerente averiguara aspectos relacionados con la
educacion, experiencia, habilidades y destrezas de los aspirantes, observara la
presentacion personal, expresion verbal de los mismos; también revisard los
datos contenidos en el curriculum vitae, mencionara el horario de trabajo, sueldo,

prestaciones, para establecer si contindan interesados en ocupar la vacante.

2.1.3 Pruebas y test
Finalizada la entrevista inicial, la subgerente administrativa aplicara examenes

gue seran de ayuda para determinar las capacidades, aptitudes, personalidad y

destreza de los aspirantes.

Se optara por las pruebas de conocimientos cuyo contenido dependera de la
vacante a ocupar, psicométricas y de personalidad; se recomienda para este
altimo aplicar la prueba EROS, porque esta orientada en evaluar rasgos

necesarios que influyen en el desempefio del servicio al cliente.
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2.1.4 Verificacion de referencias
La subgerencia sera la encargada de comprobar a través de llamadas telefénicas

lo que en la entrevista expuso el candidato y el contenido de su curriculum vitae.

Posterior a la realizacion de entrevista preliminar, pruebas y verificacion de
referencias, la subgerente administrativa realizara un segundo filtro para
descartar a los aspirantes que no hayan obtenido un adecuado desempefio en
las etapas posteriores. Los candidatos que adn siguen dentro del proceso de
seleccidn, se les contactara via telefonica y se les indicara el dia y hora en que

seran entrevistados nuevamente.

2.1.5 Entrevistafinal
Sera realizada por la subgerente administrativa con base a la guia de entrevista

final; tendra como objetivo seleccionar al candidato que ocupara el puesto.

Ademaés, permitird conocer el desenvolvimiento personal del candidato al medir la
reaccion de su personalidad en situaciones clave, determinara si cumplen con los
rasgos necesarios para el servicio al cliente y finalmente para establecer los

términos de negociacion sobre las condiciones de trabajo y salario.

2.1.6 Decision
El gerente general conjuntamente con la subjefa administrativa, analizaran los

resultados de la entrevista preliminar, final y de las pruebas para tomar una

decision sobre el candidato que ocupara el puesto.
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La persona elegida sera contactada via telefénica por la subgerencia para
comunicarle que sus servicios seran contratados, ademas se le indicara que

estara dos meses en periodo de prueba, como lo estipula el codigo de trabajo en

su articulo niumero 81.
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Anexo 18
Requisicion de personal

[ eRequisicién del personal ]

Nombre de la vacante:

Fecha de la requisicion: / /

Area que solicita la requisicion:

El puesto es:

|Permanente femporal Tiempo parcial Tiempo completo

Motivo por el que se solicita la vacante:

Perfil de los aspirantes para cubrir el puesto:

Autoriza gerente




Anexo 19
Descripcion del puesto de vendedor

e DESCRIPTOR DEL PUESTO DE VENDEDOR

[ 1. Identificacién del puesto ]

Titulo del puesto: ejecutivo de ventas

Area: ventas

Le reporta: subjefa administrativa

Le reportan: auxiliar de ventas

| Fecha de actualizacién y/o elaboracion: 01/11/16

| 2. Descripcién del puesto |

Propdsito del puesto

Impulsar la gestién y captacion del manejo de clientes a través del trato amable y
entrega de servicio personalizado para promover las ventas de los productos que
comercializalaempresa.

Atribuciones

e Informar a los clientes sobre los productos y servicios que se
comercializan en la empresa.

e Asesorar a los clientes sobre los productos y servicios automotrices

gue ofrece la empresa.

Buscar clientes para incrementar las ventas.

Organizar los pedidos de los clientes para brindar un buen servicio.

Atender y satisfacer al cliente a través de los pedidos que realicen.

Brindar un seguimiento a los clientes.

Enviar cotizaciones solicitadas por el cliente.

Retroalimentar a la empresa al comunicar las quejas, inquietudes,

sugerencias del cliente u otros aspectos de relevancia.

Autoridad

e Comunicar alos subalternos las actividades y tareas a realizar.
e Tomar decisiones en situaciones clave ante el cliente.

Responsabilidad

Cumplir con eficiencia sus labores diarias y supervisar las actividades
realizadas por los subalternos para su correcto cumplimiento.
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[3. Perfil del puesto }

Requisitos de educacion

e Titulo a nivel medio de bachiller en ciencias y letras o perito en
administracion de empresas u otra carrera a fin.

e Manejo de programas de office.

e Manejo de internet

Requisitos de experiencia

Experiencia previay demostrable de al menos dos afios en ventas o puesto
similar.

Habilidades y destrezas

e Habilidad numérica

Negociador

Comunicacién

Trabajo en equipo

Facilidad de palabra

Paciente

Manejo de conflictos

e Capacidad para generar relaciones perdurables con los clientes.
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Anexo 20
Descripcion del puesto de alineador de ruedas

eDESCRIPTOR DEL PUESTO DE ALINEADOR DE RUEDAS

 Identificacion del puesto )

Titulo del puesto: mecanico y alineador de ruedas

Area: taller

Le reporta: subjefa administrativa

Le reportan: ninguno

| Fecha de actualizacion y/o elaboracion: 01/11/16

| 1. Descripcién del puesto |

Propésito del puesto

Realizar correctamente el servicio correctivo y/o preventivo a los vehiculos
ademdas efectuar profesionalmente la alineacion de ruedas a los
automoviles, asegurando que el servicio brindado se ejecute segun los
requerimientos establecidos en las 6rdenes de trabajo.

Atribuciones

e Realizar el mantenimiento correctivo y/o preventivo a los vehiculos
automotores.

e Efectuar el servicio de mecéanica menor, alineacion de ruedas, balanceo
e instalacion de llantas a los vehiculos.

e Cumplir con otras tareas afin que le sean asignadas.

e Revisar cuidadosamente cada vehiculo para proporcionar un
diagndstico completo al cliente y determinar las reparaciones que seran
necesarias de realizar.

e Efectuar un seguimiento alos vehiculos.

e Reportar al inmediato superior cualquier anomalia que detecte en el
area de taller.

e Entregar las 6rdenes de trabajo a la cajera para que pueda realizar el
proceso de facturacion.

Autoridad

e Tomar las mejores decisiones ente inconvenientes con el cliente.
e Tomar decisiones al momento de realizar el diagnostico al vehiculo
automotriz.
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Responsabilidad

Realizar correctamente y con profesionalismo su trabajo.
Cuidar y darle buen uso a las herramientas, maquinaria y equipo.

[ 2 Perfil del niiestn }

Requisitos de educacion

e Técnico en mecanica automotriz o alineador de ruedas o carrera a fin

Requisitos de experiencia

Experiencia previay demostrable de al menos dos afios en mecanica
menor, alineacion y balanceo de ruedas.

Habilidades y destrezas

Trabajo en equipo

Organizacion y disciplina

Actitud de servicio

Trabajo bajo presion

Iniciativa

Diagnosticar fallas mecéanicas a los vehiculos
Buenas relaciones interpersonales

Buen manejo de herramientas, maquinariay equipo.

Actitudes

e Confiabilidad
e Actitud positiva
e Honestidad y cooperacion
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Anexo 21
Descripcion del puesto de recepcionista

[QDESCRIPTOR DEL PUESTO DE RECEPCIONISTA]

[ 1. Identificacion del puesto ]

Titulo del puesto: recepcionista

Area: recepcion

Le reporta: subjefa administrativa

Le reportan: ninguno

| Fecha de actualizacion y/o elaboracion: 01/11/16

| 2. Descripcién del puesto |

Propésito del puesto

Brindar informacién y atencion a los clientes ademas recibir todas las
lamadas que entren a la empresa, servir de apoyo en todas las actividades
administrativas de ECOPSA.

Atribuciones

e Recibir y atender todas las llamadas telefonicas que ingresen.

e Realizar lamadas telefénicas.

e Atender a los clientes que soliciten informacion sobre los productos y
servicio automotrices que ofrece la empresa.

Recibir y entregar la correspondencia a quien pertenezca.

Recibir y mandar faxes.

Elaborar 6rdenes de trabajo y trasladarlas al area que corresponda.
Mantener en orden el area de recepcién.

e Realizar otratarea a fin que le sea asignada.

Autoridad

Tomar decisiones correctas ente inconvenientes con el cliente.

Responsabilidad

Realizar correctamente y con profesionalismo su trabajo.
Responsabilidad directa sobre equipo y materiales utilizados.
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[3. Perfil del puesto }

Requisitos de educacion

e Bachiller / secretariado y oficinista o carrera a fin

Requisitos de experiencia

Experiencia previay demostrable de al menos dos afios en el area de
recepcion.

Habilidades y destrezas

e Trabajo en equipo

Organizacion y disciplina

Actitud de servicio

Trabajo bajo presion

Buenas relaciones interpersonales

Tratar con cortesia a las personas

Expresarse y comunicarse claramente con los clientes.
Seqguir instrucciones

Manejo de centrales telefonicas

Actitudes

e Confiabilidad
e Actitud positiva
e Honestidad y cooperacién
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Anexo 22
Descripcién del puesto de cajera

e DESCRIPTOR DEL PUESTO DE CAJERA ]

[ 1. Identificacion del puesto ]

Titulo del puesto: cajera

Area: caja

Le reporta: subjefa administrativa

Le reportan: ninguno

| Fecha de actualizacion y/o elaboracion: 01/11/16

| 2. Descripcién del puesto |

Propésito del puesto

Recibir y resguardar el dinero en efectivo, cheques y documentos de valor
generados por las ventas de productos y servicios de la empresa asi como
la realizacion diaria de cierres de caja.

Atribuciones

e Recibir el dinero en efectivo y entregar cambio si es necesario, ademas
cheques y documentos de valor proporcionados por el cliente.

Entregar el dinero en efectivo, cheques y documentos de valor.

Llevar el control de los cheques a cobrar.

Llevar el registro de las entradas y salidas de dinero

Registro y control de los movimientos de caja.

Realizar diariamente cierres de caja.

Entregar factura al cliente.

Mantener en orden el area de caja.

e Realizar otras tareas a fines que le sea asignada.

Autoridad

Tomar decisiones correctas ente inconvenientes con el cliente.

Responsabilidad

Realizar correctamente y con profesionalismo su trabajo.
Responsabilidad directa sobre equipo y materiales utilizados.
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[3. Perfil del puesto ]

Requisitos de educacion

e Bachiller / perito en administracion de empresas o carrera a fin

Requisitos de experiencia

Experiencia previa y demostrable de al menos dos afios en manejo de caja.

Habilidades y destrezas

Organizacion y disciplina

Actitud de servicio

Trabajo bajo presion

Buenas relaciones interpersonales

Tratar con cortesia a los clientes

Expresarse y comunicarse claramente con los clientes.
Segquir instrucciones

Habilidad para detectar billetes falsos

Rapidez para realizar calculos matematicos

Rapidez y precision para contar dinero en efectivo

Actitudes

e Confiabilidad
e Honestidad
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Anexo 23
Solicitud de empleo

g
e SOLICITUD DE EMPLEO
- _

Nombre del puesto solicitado:

I Datos personales

Nombre (s) Apellidos Direccion:

Teléfonos Edad: Sexo:

Celular: Masculino D
Casa: Femenino

1. Informacion académica

Nombre de la institucién Lugar de De a (afios) Titulo recibido
ubicacién
Primaria
Secundaria
Bésico
Diversificado

Otros estudios (diplomados, cursos etc..)

Otros conocimientos: (idioma, computacion etc..)

M. Experiencia laboral
Informacion solicitada de su puesto actual y/o Ultimos trabajos.

Nombre de la empresa:

Puesto:

Afios de formar parte de esa empresa:

Teléfono:

Nombre del jefe inmediato:

Tareas desempefiadas:

Responsabilidades atribuidas:

¢Porque quiere dejar o dejo de trabajar para esa empresa?
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Nombre de la empresa:

Puesto:

Afios de formar parte de esa empresa:

Teléfono:

Nombre del jefe inmediato:

Tareas desempefiadas:

Responsabilidades atribuidas:

¢Porque dejo de trabajar para esa empresa?

Nombre de la empresa:

Puesto:

Afios de formar parte de esa empresa:

Teléfono:

Nombre del jefe inmediato:

Tareas desempefiadas:

Responsabilidades atribuidas:

¢Porque dejo de trabajar para esa empresa?

V. Referencias personales

1. Nombre completo Teléfono Parentesco
2. Nombre completo Teléfono Parentesco
3. Nombre completo Teléfono Parentesco
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Anexo 24
Guia de entrevista inicial

[Q Guia de entrevista inicial

Nombre del puesto solicitado:

Fecha de entrevista:

I Datos personales

Nombre completo Direccion:

Profesion: Escolaridad:

Teléfonos Edad: | Sexo: |:|
Masculino
Femenino |:|

¢, Como se entero de la vacante?

Il Historia de trabajo
Trabajo actual

1. Trabaja actualmente: Si D No D

Si la respuesta es Si, continde en la pregunta 2.
Si la respuesta es No, continle en la pregunta 8.

2. Nombre de la empresa donde trabaja actualmente:
3. ¢Por qué quiere dejar de laborar para esa empresa?

4. ¢CoOmo obtuvo ese empleo?

5. ¢Cuanto tiempo lleva de trabajar para esa empresa?

6. ¢Cudles son las tareas que realiza en ese trabajo?

7. ¢ Tuvo aumentos de salario en ese trabajo? ¢De cuanto fue ese aumento?

Antepenultimo trabajo

8. Nombre de la empresa donde trabajaba:
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¢Por gué dejo de laborar para esa empresa?

10.

¢Cémo obtuvo ese empleo?

11.

12.

¢, Cuanto tiempo trabajé para esa empresa?

¢Cudles son las tareas que realiza en ese trabajo?

13.

¢ Tuvo aumentos de salario en ese trabajo? ¢De cuanto fue ese aumento?

14.

¢ Por qué desea trabajar para esta empresa?

15.

¢ Por qué deberiamos contratarlo?

16. Marque con una X, segln lo observado durante la entrevista

Concepto Excelente Bueno Regular Malo
Presentacion personal
Nivel de educacion necesaria para el puesto
Nivel de experiencia necesaria para el puesto
Habilidades y destrezas necesarias para el puesto
Agradable | Correctoy | Extrovertido | Timido
sincero

Personalidad del candidato

Observaciones
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Anexo 25
Guia de entrevista final

e Guia de entrevista final

Nombre del puesto solicitado:

Fecha de entrevista:

I Datos personales

Nombre completo: Direccion:

Profesion: Escolaridad:

Teléfonos Edad: | Sexo: |:|
Masculino
Femenino |:|

1. ¢Como se describe a usted mismo?

2. ¢Cdmo trabajador cuales son sus defectos y virtudes?

3. ¢Como se proyecta en diez afios?

4. Si usted fuera seleccionado para ocupar el puesto, ¢Por qué dejaria de trabajar para esta

empresa?

5. Siusted observa que alguno de sus comparieros de trabajo hurta equipo, herramientas etc...

propiedad de la empresa ¢, Usted qué haria?

6. Sillega un cliente justo a la hora de salida, ¢ Usted como reaccionaria ante el cliente?

7. Siun cliente se queja y le reclama de forma abusiva ¢ Usted como reaccionaria?
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8. Marque con una X, segun los rasgos observados en el candidato.

Rasgo

Excelente

Bueno

Regular

Malo

Facilidad de comunicacién

Actitud positiva

Escucha asertiva

Cortesia

Empatia

Observaciones
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